MORAVSKA VYSOKA SKOLA OLOMOUC

DIPLOMOVA PRACE



2020 Bc. Richard Manasek

MORAVSKA VYSOKA SKOLA OLOMOUC

Ustav podnikové ekonomiky

Strategie rozvoje malého podniku

DIPLOMOVA PRACE

Bc. Richard Manasek

Vedouci prace: Ing. Stefan Kolumber, Ph.D.

Olomouc 2020



PROHLASENI

Prohlasuji, Ze jsem diplomovou praci vypracoval samostatné a pouZil jen zdroje v seznamu

literatury a pouzitych zdrojt.

Tisténd verze textu prace je shodna s textem prace na CD nosici a elektronickou verzi

vlozenou do studijniho systému IS/STAG.

V Olomouci dne

Bc. Richard Manéasek



PODEKOVANI

Piedné bych chtél podékovat svému vedoucimu Ing. Stefanu Kolumberovi, Ph.D.
za vSestrannou pomoc, mnozstvi cennych a inspirativnich rad, podnétd, doporuceni,
pfipominek a zaroven za velkou trpélivost s obdivuhodnou ochotou pii konzultacich
poskytnutych ke zpracovani této prace. Dale také Ing. Radovanu Zemanovi a Mgr. Martinu
Kopkovi, Ph.D., MBA za podporu a pfinosné konzultace. Velky dik prof. Dr. Zdetiku Souckovi,
DrSc. za inspiraci, kterou jsem cerpal z jeho knih. V neposledni fad€ chci pod€kovat své Zené
Marté, bez jeji trpélivosti, pochopeni a vytvoieného zdzemi by tato prace vznikala jen velmi

obtizné.



UVOD .ttt 11
L TOretiChQ CAST..vvovuevaeeiesieeeiieeeeee et ee e eeeeaa e 12
1 Definice strategického managementu ...............c.ocoevvveieeeeieieiiiieeiieeeieeeeieeeie e, 13
Lol VIS ettt sttt ettt e h et et h et e a e bt e bt et e h et et e et et enees 13
L2 VZ ettt ettt et ettt et et eaees 14
| TIN5 ¢ 1157 4 Tod (I &2 1 (<SSR 14
1.4 Strate@iCKE OPEIACE .....ccueeieiieiieeiiieiieeite ettt et e et e s e e beesaaeenbeesaaeenbeessaesnseessneenseennns 15
2 Strategickd analyza ..................ccooooviiiiiiiiiiiiiiiiiiei e 16
2.1 SHrate@iCKeE UTOVIE ......ooviiiiieiieeiie ettt et ettt veesteeebe e teeesseesteessseessseesseenseesnsaensseans 16
2.2 AnalyZoVaAni ProStredi........cccooieiiiiiiieiiieie e 17
2.3 Orientace Na ZAKAZNTKA .........ccoviiiiiieiiie ettt e 17
2.4 Variantnost TESENT ...c.ueiuiiriiiiiieiie ettt sttt et st 17
2.5 SyStEMOVE MYSIENT ...oueiiiiiiiiiiiiiiiieetee et 18
2.6 Stalé uCeni NOVYIM VECEIM ....ecueeieiiiiieeiiieiieeieesieeeveesteeeteesteeesseesseeeseessseesseesssesseensseans 18
2.7 TVOrci prStUP MYSIENT . ..eeiuiiiiieiie ettt ettt ees 18
2.8 PrincCip MYSIENT V CASE ...veevuiieiieiiii ettt ettt ettt et ettt e esaeeeaeesaeeesbeessaesnbeenaee e 18
3 Analyza OKOM..........ccocoueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii it 19
3.1 Analyza maKroOKOI . .....ccuiiiiiiiiiiriiiiiiiceteceec et 19
3.2 ANALYZA PEST ..ottt et n 19
3.3 Analyza MIKIOOKOIT ..c..ooiiiiiiiiiiinicieet e 20
3.4 SWOT ANALYZA....eiitiiiiiiiiieeee ettt ettt et sttt et e bt e teentesaeenseeneas 22
4 Analyza KONKUIeNCe.......c..ooviuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 23
4.1 Porteriv model PEtL Sil......coouiriiiiiiiiiiieei e 23
5 Analyza vnitiniho potencidlu firmy.............cooooovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee 26
5.1 LIASKE ZATOJ@....eeiiiieiiieieeie ettt ettt ettt et nees 26
TR A 1 F: 31163 1 0 (0 ) [P US 26
5.3 HMOME ZATOJC...ccueieiiieiieiieeitete ettt ettt ettt et e st e et e st e enbeeeneeenbeeneee 26
54 NEehmMONE ZATOJ@....eeiuiieiiiieeiie ettt et e e sre e et e e e saaeeetaeeesaeessseeeenseeennseeas 27
6 Financni plan podniKu ..........ccooovviiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 28
6.1  FInancni @nalYzZa .........cccoeviiiiiiiiiiiiiece ettt et et 28
6.2  Analyza absolutnich ukazatelll ............ccoceiiriiiiiiiice e 29
7  Analyza ofekavanych trzeb .............cccooooovviiiiiiiiiiiiiieeeeee e, 31




7.1 Metoda VYNOSNOSEE INVESTIC ...ueeviieiieriieeiieitieeieesiieeieesiteeteeseeeeteesieeenseesseeenseesnseenseenens 31

7.2 Metoda dODY SPIACENT ...cc.uviiiiiieciiiecie et e s 31
7.3 Metoda Cisté SOUCASNE NOANOLY ....c.veeruiiiiiiiiieiieiie et 32
7.4  Metoda vnitiniho vynoSOVENO PrOCENta ..........ccccviieiiiieiiieeiieeectee e e 32
8 Definice sméru dalSiho roZvoje............occcoviiiviiiiiiiiiiieiiieeeeeeeee e 33
8.1  Strategické analyzy a operativini FiZeni.........cccueeviieiieiieeiiiiieceeeee e 33
8.2 POANIKOVE TAZE......coeiiieiieeee ettt et et e e e e e e rae e srae e 33
8.3 Strate@i€ POANIKU .....coviiiiiiiiieiec et 34
9 Personalni struktura podniku, organizace podniku...............cocooevvvveeiiiiiiiiiieieenn. 36
9.1  Organizace POANTKU .......ooiuiiiiiiiiiieii ettt 36
9.2  Usporadani organiza¢nich jednotek:..........ccceevuieiieiiiieniieiieiieeieeee e 37
0.3 BSC SYSEIM ..ttt e s 37
0.4 SHrAtEZICKE MAPY...eeiuiiiiiiiiieeiieeieeie ettt et te et e e b e e staesbeestaeesbeesssesnsaenssesnseenens 37
10  MozZnosti Zzdroji finanCOVANI ...........ccovveiiiiiiiiieiiie e, 39
O O 2O € 1Y 15 1o PRSP SURS 39
10.2  Zdroje fINANCOVANT .......c.eeiiieiieeiieiieeie ettt ettt e sae e e ssaeebeessaeenseessaesnseensneenseennns 40
11  Hledani inovaci a zpiisoby efektivnhiho marketingu................cocovvevvvveeiieiieieeene. 42
L11.1  MarketingOVY MIX: c..eeeiiiiiieiieeie ettt ettt ettt e st eat e sat e e bt e sstesnseesaeeenbeeenee 42
11.2 Zivotni CYKIUS PrOAUKLUL. ......veeveeeeeeeeeeeeeeeeee e 44
11.3 Zavedeni ProduKtU ........ccoooiiiiiiiiiiiiiieece et 44
11.4  RUSE PrOAUKLU....coviiiiiiiiece ettt et e e ssaeeaaessaeenseeene 44
11.5  Zralost ProdUKLU........ooiiiiiiiiiceeeeee ettt ettt 45
116 FAZE UHIUMU. .....oiiiiiiiiee ettt 45
L1.7  INOVACE ..ttt ettt ettt et e et e et e st e e e bt eesabteeeabeeenaneeas 46
12 Prevence riziK.........cocooooooviiouiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee et 47
|0 AN G F:1 ) 22 1 o 4 | PRSP 47
12.2 DiIverzifikace TIZIK ......ooueiiiiiiiiii et e 47
13 Stanoveni strategie a strategickych cilli............cccoovvviiviieeiiiiiiiiieiieieeeeie 49
13.1 Tvorba variant strategick€ho planU.............ccccevvriiiiiiiiiiie e 49
14 Tvorba strategick€ho planu .............cccooveieiieeiiiiiiiieieeeeeee e 49
15  Findlni implementace (popis procesu zavedeni strategie)....................c...cccoeeeeeenn... 52
16 Stala aktualizace zavedené strategie ..............ccovvvveveeeveeeiiiiieeieeieeeeeeeeeeee e 53
L16.1  Mal@ UPTAVY ..ttt ettt ettt et e be e et e it e enbeenae 53



L16.2 VEIKE TPTAVY ...ttt ettt ettt et ettt e st e e b e e snbeenseeenseenseennns 53
16.3  Pfechod Na JINOU VATIANTU ....c.uveieiiiiiiiie ettt et e e e e eeetaeeesaeeeneeenanee s 53
16.4  ZCla NOVA SITALEEIC ...eeuveeeiieiieeiieeiieeiie ettt et et e et e s ae et e sabeenseesaaeenseessaesnseessneenseennns 53
L1 PraktiCKQ CASE..ovovueaaaeiesiieeiieaieeeeee et 54
17 Strategickd analyzZa............c.coooovveiiieiiiiiiiiiieeeie et 56
17.1 Zvolend metoda strategické analyzy ........ccccocvvieiiiiiiiiieciie e 56
18  Analyza OKOli..........ooooouviiiiiiiiiieeee e 57
18.1 Analyza makrookoli — celosvetovy viIiv na podnik ...........cccoeeveviiiniiienieniiiiieeieeene, 57
18.2  ANALYZa PEST ...ttt et seeneas 58
18.3  Analyza MIKIOOKOIT .....cueeiiiiiiiiiieiiecie ettt ste e aaeesbee e 59
18.4  SWOT ANAlYZa......ooiiriiiiiiiiiiiieee ettt 61
19 ANalyZa KONKUIENCE ........cccuveiiiiiiiiieeiiee et eeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeans 62
19.1  Porterfv MOdel 5 Sil.....coouiiiiiiiiieieiiee e 63
20  Analyza vnitiniho potencidlu firmy .............ccccoovviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee e, 65
20.1 Prodej ojetych VOZIAEL .........ooiiiiiiiiiiii e 65
20.2  AULOPUJCOVIA. . ueietieeiiieiieeieeiteeeteetee ettt eteesteesseessseessaessseeseassseesseessseessessseesssesnseensseans 66
20,3 AULOSCIVIS ..vveeeirieeieeeeieeeetteeeteeesteeesteeessseeasssaaasseaasssaeassseessseesssseesssseesssseesseeesssesennses 67
204 AULOAOPTAVA.....uiiiiiiieiiieeeiieeeieeeeteeesteeesteeeseteeesaeeesaeeasseeensaeeassaeeanseesssseeeanseesssseeennses 68
20.5 Prodej autodilit @ autodopIfKU ........ooeiviiiiiiiiiiiic e 69
B O R\ 1S 211 Y USSR 69
20.7 Financ¢ni analyza stavajictho podniku...........ccoceeveriiiiiiiniiniiccee, 69
21  MoZnosti zdroji financCoOVAN ..........cocovviveiiiiiiiiiiiieieieeeeeee e 73
22 Definice a uréeni sméru dal§iho rozvoje............cccovvevevviiviieiiiiiiiiiiieiieien. 74
23  Analyza olekavanych trzeb, predpokladané zisSKy .............cccoovvviiivviiveieiiieeenn. 77
24 Personalni struktura podniku............ccocoeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiie 78
25  Hledéani inovaci a zplisoby efektivniho marketingu..............ccoooooevveiiiiiiiiennn. 79
25.1  MaArKEtNZOVY MK .eeiuiieiieriieeiiesieeitie et esieesteesteeebeesseesaseeseassseenseesnseesseesnseenseesnseensseans 79
252 ZiVOtNi CYKIUS VITODKU ... 80
25.3  TIOVACE ...ttt ettt ettt et e eb e st he e st ae e s e e naee e 80
206 PrevenceriziK..........ooocooooiioiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 83
27 Stanoveni strategie a strategickych eilfi.............cooooovveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieie 85
020 R VA ¥/ OSSR 85



2.2 VIS i 85

R T 1 ¢ 115 o4 To) o1 1 (<SSP 85
274 SHrateZiCKE OPETACE ......ccvieruiieiieeiieeitieeieeriee e et e eaeesteeebeeseessseessaesnseeseeesseenssesnseensseans 86
27.5 Tvorba variant strategického planu..................c..ccooiiiiiiniiineee e, 87
27.6  OrientacCe NA ZAKAZNTKA ....u.eeeeeeee et e e et ee e e ee e e eee e e e eeeeeeraaeeaaraaaaaaes &8
28  Hodnoceni podniku a stala aktualizace zavedené strategie .................ccoeeevvvennnee.... 89
ANV E R oottt ettt etes et s en s s en et enensesent st enentenentesensasenensenensssenensesensanas 91
SEZNAM ZDROJU V ABECEDNIM PORADI ..o 92
SEZNAM INTERNETOVY CH ZDROJU .ot essssnsssnsnsasas 94
N VAN NY B VN £ 161 05 ) T 95
SEZNAM GRAFU oot et e et e e e st esesessnes st ssesssenssssssssnsnsaeas 96
SEZNAM OBRA ZK U ..ottt ettt et ettt esesesss st esesessssssssesesessasasasesessnsasssessssasasas 97
SEZN AM PRILOH . ..ttt t et es e essssesesesessasasesesessesasssesesesrssasasesessnsassessssasases 98
PRILOHA 1. MARKETINGOVY PLAN AUTOBAZARU ....ooooeeeeeeeeeeeeeeeeeee s 99
PRILOHA 2. MARKETINGOVY PLAN AUTOPUJCOVNY ..o, 107
PRILOHA 3. ZRIZOVACI NAKLADY AUTOSERVISU ..ottt 112

10



UvVOD

Cilem této diplomové prace je formulace strategie vedouci k dosazeni dal$iho rozvoje
rodinného podniku zabyvajicitho se prodejem ojetych vozidel a autoplijcovnou. Zamérem
je definovat konkrétni cile Cinnosti, vytyCeni zptsobt jejich dosazeni a alokace potfebnych
zdroji. Definice dalSiho sméru rozvoje je zaloZzena na analyze vnitiniho potencialu firmy
a peclivé analyze okoli firmy. Diky analyze ocekavanych trzeb, vyse investic, persondlni
struktury podniku, moznosti zdroji financovani, hledani inovaci a zplsobu efektivniho
marketingu bude navrzen nejvhodné&jsi zpusob strategie plynulého rozsifeni podnikovych
aktivit, finalni implementace a stal¢ aktualizace zavedené strategie.

Formulace strategie podniku je pro jeho dalsi rozvoj nezbytnym krokem. Dlouhodoba
strategie udrzuje podnik v jednom celku, soustied’'uje vynalozenou energii a silu podniku,
vytvaii a upeviiuje podnikové aktivity, které vedou k dosazeni strategickych cilti, ziska
podniku. Ukolem strategického Fizeni podniku je dokazat pruzné reagovat na dynamicky vyvoj
trhu, zvolit vhodnou taktiku vic¢i konkurenci, sladit usili pracovniki a napliiovat poslani
podniku. Diplomova prace si klade za cil pfipravit podnik na mozné budouci scénare
podnikatelského prostiedi vzhledem k vyvoji trhu, vstupu novych technologii a inovaci,
celosvétovému ekonomickému vyvoji a potencionalnim krizim, které mohou nastat a mohou
mit dramaticky vliv na cela odvétvi.

V navaznosti na jiz dosazené cile a budouci vyvoj trhu chceme firmu rozvijet a stanovit
jeji podnikatelskou vizi do budoucna. K tomu je pottebné pribézné stanovit dil¢i cile a dohliZet
na uspéSnost jejich plnéni v navaznosti na dostupné materidlni a persondlni zdroje.
V diplomové praci se zabyvam vytvoienim konkrétniho strategického planu pro dalsi rozvoj
malé rodinné firmy, jejiZ historie je popsana v praktické Casti.

Diplomova prace se zabyva strategii rozvoje malého podniku od jeho predstaveni, zahdjeni
¢innosti, nabirdni zkuSenosti, ziskdvani prvnich strategickych dodavateli, pfes postupné
navySovani kapitalu, finan¢nich i lidskych zdrojti, zdokonalovani sluzeb, zvétSovani nabidky,
az po pruzné reakce na nabidku a poptavku trhu s prodejem a prondjmem vozidel. Nezbytnou
soucasti je také marketing a medializace.

Ve své praci se mimo jiné zabyvam zakladnimi otdzkami existence firmy, naptiklad proc¢
to délame, pro koho, co je nasi piednosti oproti konkurenci, jak firmu rozvijet apod. Zakladni
myslenkou a vizi spole¢nosti je nabizet kvalitni vozy, zlepsit dostupnost kvalitnich vozidel pro

lokalni zakazniky, to vSe za dodrZeni vSech stavajicich pravnich a legislativnich norem.
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1. Teoreticka cast
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1 Definice strategického managementu

Bez vytvorené strategie by podnik nemél dlouhodob¢ Sanci pfezit a rozvijet se. Strategicky
management vytvaii a realizuje zdméry rozvoje organizace, pro kterou definuje dlouhodobé
strategické cile, ve snaze efektivné vyuzit vSechny své zdroje v ndvaznosti na aktualni
piilezitosti trhu. Ukolem strategie je pfipravit podnik na budoucnost. Jedna se o sloZity
a dlouhodoby proces koordinace podnikovych ¢innosti. Management podniku na vrcholové
urovni se zabyva tvorbou a realizaci strategického planu.

Prvnim krokem je formulace poslani podniku. Pro identifikaci pfilezitosti a hrozeb
se provede analyza makrookoli a mikrookoli podniku. Redlny ptehled moznosti vlastniho
uplatnéni na trhu vychazi z analyzy konkurence a analyzy vnitiniho potencialu firmy, které
definuje silné a slabé stranky podniku. Stanoveni strategickych cili ma dlouhodoby vliv
na vyvoj podniku. Jejich ukolem je pfipravit organizaci na budoucnost, proto se pii jejich tvorbé
vychazi ze znalosti dosavadniho vyvoje, z aktudlnich trendli a monitoringu konkurence.

Diulezitym ukolem strategického managementu je systematické sledovani globdlniho
vyvoje, aktivni vyhledavani ptilezitosti, pfedvidani hrozeb a jejich vyuziti ve prospéch podniku.
Pti zpracovavani strategie podniku se s pfihlédnutim na vysledky analyz generuje nékolik
moznych variant, sméfujicich k dosazeni strategické vize.

Po vybé&ru nejvhodné;jsi varianty se stanovi kratkodobé cile a zplisob pro jejich dosazeni
na vSech trovnich managementu podniku. Po celou dobu tohoto procesu se provadi kontrola
a ptipadné korekce reagujici na uspéSnost dosahovani stanovenych cilli, pribézné hodnoceni

a piipadné operativni ipravy vzhledem k aktualnimu dynamickému vyvoji trhu. !
1.1 Mise

Spravné napsané prohlaSeni o misi vyjadiuje identitu podniku a definuje odpoved’
na otazku, kdo jsme, zarovei popisuje samotny smysl podnikdni firmy. Mise zachycuje klicové
prvky minulosti, sou€asnosti a urcuje budouci smér organizace. Jeji zdkladni vyznam
je predev§im pro inspiraci zaméstnancli a urceni zdkladniho prostoru pro jeji aktivity.
»Poslani spole¢nosti musi pomahat a urcit budouci smér spole¢nosti““2 Dllezité je také, aby se

management podniku dokézal s prohlaSenim o misi ztotoZnit a fidil se ji, nékdy se totiZ poslani

! BELOHLAVEK, F. Management. 1. vydani str. 192. Olomouc, Rubico, 2001. ISBN 80-85839-45-8

2 BELOHLAVEK, F. Management. 1. vydani str. 194. Olomouc, Rubico, 2001. ISBN 80-85839-45-8
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muze ubirat zcela novym smérem. Doporucuje se formulovat poslani jako uspokojovani potieb

zakaznika, realisticky a konkrétné.
1.2 Vize

Definuje, jak by mél podnik vypadat, stanovuje, ceho chce podnik v budoucnu dosahnout.
Je jasné definovand, srozumitelna, snadno zapamatovatelna, narocna a hodnotové orientovana
a spojena s potiebami zdkaznikll. Zaroven musi poskytovat prostor pro tviréi aktivitu
pracovnikil realizujici strategii v ménicich se podminkach.3 Pted jejim stanovenim se vychazi
z aktualnich makroekonomickych informaci o cilovém a potenciondlnim trhu, cerpaji
se informace o dostupnych zdrojich a technologiich, dosavadnich strategiich konkurence,
lokalni legislativé, ptipadné legislativé cilového trhu. Management také zjistuje, zda ma dané
odvétvi potencidl dalSiho ristu. Vize mé za ukol vyjasnit smér podniku na cesté k uspéchu

a vhodné motivovat zaméstnance.

1.3  Strategické cile

J$ 24

Predstavuji samotny smér podniku. Vytvaii se pomoci kombinaci mise a vize. Pro naplnéni
téchto ambici je potfeba stanovit jasné a srozumitelné cile. Ke stanoveni strategickych cili
se vychazi z vytyceného stavu, jehoz ma byt v urcité budoucnosti v podniku dosazeno.
A obvykle vychazi z dosazenych vysledkd z minulosti, pokud ma firma jiz néjakou historii.
Mezi tyto cile nejcastéji patii postaveni podniku na trhu, dosazeni finan¢nich cilu, cile tykajici

se navratnosti investic, spokojenost zameéstnanc.

Tyto cile musi byt stanoveny podle vzoru SMART:
o Specific (Charakteristicky), konkrétné stanové cile.
o  Measurable (Méritelny), dosazeni stanovenych cilu musi byt zmeritelné.
e Achievable (Dosazitelny), snadno dosazitelné cile nemotivuji dostatecne.
® Realistic (Realistické), realistické znamena, zZe jejich dosaZeni musi byt
proveditelné.
o Time-bound (Casové vazané) terminy jsou motivujici, coz vede k zavéru, Ze cile by

mély byt casové vazany stanovenim Ihiit. *

3 SOUCEK, Z. Firma 21. stoleti. 2. vydani str. 194. Professional Publishing, 2010. ISBN 978-80-7431-007-2

4 KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategické fizeni. Praha : C. H. Beck, 2003. str 11. ISBN 80-7179-578-X
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1.4 Strategické operace

Jsou zamétené na plnéni stanovenych strategickych cili. Zaméfuji se na vytvareni
specifickych piednosti podniku, rozvoj firemniho potencidlu a UspéSné prosazeni
v konkuren¢nim prostredi.

Po dosazeni stanovenych cilii je vSak zapotiebi strategii opétovné prehodnotit a stanovit
cile nové, aby zahy nedoslo k rychlému tpadku spolecnosti.

Strategie je cesta k naplnéni vize, mise a podnikovych cila. Pfredev§im urcuje postupné
¢innosti, které logicky nasleduji za sebou, tedy jakym zptisobem dojde k dosazeni stanovenych
cilt, alokaci zdrojti, ¢im se podnik bude zabyvat, definice zdméra, co vyrabét, jakym zptisobem
a pro koho vyrabét, vjakém mnozstvi a vjaké kvalité.s Zpracovani strategie podniku

pfedstavuje analyzu vSech vnéjsich a vnitinich faktori piisobicich na firmu.

5 SYNEK, M. a kol. Podnikovd ekonomika. 4. prepracované a doplnéné vydani. str. 157. Praha: C. H. Beck, 2006.
ISBN 80-7179-892-4
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2 Strategicka analyza

Po ujasnéni firemnich hodnot lze zalit zpracovavat strategickou analyzu. Jejim ucelem
je analyzovat vn&j$i a vnitini prostiedi organizace s cilem vymezit vynosovy potencidl podniku
a identifikovat pozitivni a negativni disledky soucasné podnikové strategie, ty pozitivni dale
rozvijet a negativnim se vyhnout. Pfedevsim vyhledavat, vnimat a vyuzivat nové prilezitosti
k tvorbé hodnoty. 6 Diky témto informacim miizeme déle piedvidat budouci vyvoj trhu a miru
uspesnosti firmy v nadchazejicim obdobi. Pomoci monitoringu okoli firmy lze vycitit nové
pftilezitosti a hrozby, a to nejen pfimo v zajmovém odvétvi, ale také v téch navazujicich.

Manazeti zpracovavajici strategii mohou navrhnout zpiisoby, jak udrzet nizké naklady
a Stihlej$i provoz. Mezi mozné strategické alternativy patii zmény ve struktute kapitalu, zmény
v fizeni dodavatelského fetézce nebo jakakoli jiné alternativa obchodniho procesu.

Pti zpracovavani strategického planu Ize na zaklad¢ vysledkl z analyz a vlastni kreativity
zpracovatele vyhodnotit nejuspesnéjsi strategické alternativy a nasmeérovat podnik novym
smérem. Jiz vytvorené strategie musi byt dodrzované, pribézné hodnocené a znovu posouzené,

jelikoZ podnikatelské prostiedi se stale vyviji.
2.1 Strategické arovné

Strategické fizeni se zabyva dokonalym propojenim vSech strategickych urovni.
Strategicky management si musi osvojit nasledujici principy strategického mysleni:

Strategicka — pfedstavuje rozhodovani na nejvyssi trovni, kterd pomahaji podniku udrzet
konkuren¢ni vyhodu a ziskovost. Rozhodnuti na této urovni ovliviiuji celou firmu a jsou
zpracovany jako dlouhodobé cile, které se potom nasledné déli do niz§ich Grovni a maji za kol
stanovit a fidit postupy k efektivnimu naplnéni celé strategie podniku.

Taktickd — stfedni uroven firemniho rozhodovani se zaméfenim na pozici na trhu, aby
pomohla spolecnosti ziskat konkurenéni vyhodu ve svém vlastnim nebo jiném odvétvi.
Zpracovava konkrétni kroky k naplnéni strategickych cilii a blize specifikuje obchodni cile,
kapitalové slozeni a vynosnost, objem prodeje a trzni podil.

Operativni — na nejniz8i trovni jsou rozhodnuti na funkéni urovni. Zabyvaji se ¢innostmi
uvnitt podniku a mezi riznymi funkcemi zamétené na zlepSeni efektivity celého podnikani.

Strategie jsou zaméteny na konkrétni funkce a skupiny. Cilem je efektivni vyuZziti majetkovych,

¢ SYNEK, M. a kol. Podnikovd ekonomika. 4. prepracované a doplnéné vydani. str. 13. Praha: C. H. Beck, 2006.
ISBN 80-7179-892-4
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kapitalovych a lidskych zdrojl, optimalni vyuziti vyrobni kapacity a také fizeni nakladt

a vynostu.
2.2 Analyzovani prostiedi

Neustalda zména podnikatelského prostfedi nuti pribézné analyzovat okoli podniku.
Ptedvidani vyvoje trhu, stejn¢ jako v€asna identifikace hrozeb a pfilezitosti jsou pro firmu
zivotné dulezité. Podle Grovné stability podnikatelského prostiedi mizeme hodnotit také jeho
vliv na podnik. Pokud se firma nachazi v prostiedi se stabilnimi vlivy, je mira vlivu
na podnikové aktivity jen mala. V prostiedi s dynamickym vyvojem je nutné hodnotit aktualni
stav a zaroven budouci vyvoj. K tomu slouzi planovani vice variant vyvoje trhu, na které se
podnik mize piipravit, aby 1épe odolaval moznému negativnimu vyvoji, nebo naopak aby byl
pfipraven tyto zmény rychle vyuzit ve svilij prospéch. Turbulentni nestabilni prostfedi velmi
zté€zuje strukturované planovani scéndit. Podnik se musi dokézat rychle vyrovnat s vnéjSimi
zménami. V takovém ptipad¢ je nutné umét delegovat pravomoci ze strategické pozice smérem

k taktickému nebo operativnimu fizeni.
2.3 Orientace na zakaznika

K tomu, aby podnik vykazoval zisk, musi svymi produkty dokdzat uspokojit poptavku
zakaznik®. Firma usiluje o ziskani cilené poptavky, ktera tvoti ¢ast dostupné poptavky po trzni
nabidce. Ta je tvofend zakazniky, ktefi maji zdjem o trzni nabidku a zaroven disponuji

finan¢nimi prostfedky na jeji koupi. V idedlnim pitipadé podnik poptavku aktivné vytvari.
2.4 Variantnost feSeni

Firma vytvaii vice variant strategie ve snaze vyhnout se strategickému prekvapeni s cilem
uspesného splnéni strategickych cili. Vytvofené varianty musi byt vzdjemné kompatibilni, aby
v pfipad€ nutnosti zmény firemni strategie byla schopna piejit na jinou variantu bez ohroZeni

jeji existence.
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2.5 Systémové mySleni

Zptisob mysleni v pritbé¢hu zpracovani strategie s ohledem na ekonomické, socidlni,
pravni, politické a dalsi faktory. Zpracovatel si musi uvédomit v§echny faktory, které¢ maji vliv

na efektivnost a produktivitu podniku. 7
2.6 Stalé uceni novym vécem

Rychly rozvoj novych technologii a védeckych objevii obohacuje celou spolecnost.
Schopny manazer se neustale zdokonaluje a vzdélava v rtiznych, nékdy i vzdalenych oborech.
Poznatky z riznych védnich oborti pfindsi nové prevratné myslenky, které se mohou tGspésné

promitnout a zefektivnit strategii podniku.
2.7 Tvir¢i pristup mysleni

Pfi zpracovavani strategického planu se vyuZziva iniciativni piistup, podporuji se nové
netradicni postupy a inovativni feSeni. Pouhé opraSovani zabéhlych postupit totiz

na predb¢hnuti konkurence nestaci.
2.8 Princip mysleni v ¢ase

Firemni strategie se zpracovavda na dlouhodobé obdobi. Casova synchronizace
jednotlivych na sebe navazujicich nebo soub&znych operaci je zasadni pro jeji efektivni
realizaci. Rychlost a flexibilita pfi feSeni oCekavanych nebo nahlych zmén patii mezi zddané

schopnosti strategického manaZera.

7SOUCEK, Z. Firma 21. stoleti. str. 201. Praha: Professional Publishing, 2010. ISBN 978-80-7431-007-2
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3 Analyza okoli

Analyza okoli je definovéna jako proces, ktery zkoumd plsobeni externich pftileZitosti
a hrozeb z makrookoli a vnitini komponenty mikrookoli a jejich vliv na podnik. Cilem

je identifikovat hrozby, kterym podnik celi, také ptilezitosti, které by mohl vyuzit.
3.1 Analyza makrookoli

Predstavuje celosvétovy vliv na podnik, tedy pasobeni vngjSich faktord, které jsou
vyznamné pro strategicky zamér. Analyza makrookoli se zaméfuje na primysl, politicke,

ekonomické, technické, kulturni a dal$i prostfedi, ve kterém firma pisobi.
3.2 Analyza PEST

Vychazi z poznani minulého vyvoje a snazi se o predvidani a analyzovani budoucich vlivi
prostfedi ve ctyfech hlavnich oblastech. Je uzite¢nym nastrojem k pochopeni rdstu nebo
poklesu trhu, tedy pozice, potencialu a sméru podnikani.

Zkratku PEST tvoii pocldatecni pismena téchto faktori:

e politicko-pravni (Political),
e ckonomicko-hospodarské (Economical),
o socialné-kulturni (Social) a

o védecko-technologickeé faktory (Technological).

Politicko- pravni Ekonomicko-hospodarské

legislativa mnoZstvi penéz v obéhu
pracovni pravo inflace
stabilita viddy nezaméstnanost
dafova politika trend HOP
podpora zahraniéniho obchodu trokova mira

ochrana Zivotniho prostfedi spotieba

Védecko-technologick Socialné-kulturni

vydaje na wyzkum demografie populace
nové objevy a vyndlezy rozdéleni pFijmi
obecna technologicka Groved Fivotni styl
podpora viddy v oblasti vyzkumu droved vzdélani
nové technologické aktivity a jejich priorita fivotni hodnoty, rodin

rychlost mordiniho zastaravani postoje k préci a volném

Obrizek 1 PEST analyza®

8 BELOHLAVEK, F. Management. 1. vydéani, str. 200. Olomouc, Rubico, 2001. ISBN 80-85839-45-8
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Tyto faktory se pouzivaji k hodnoceni trhu pro obchodni nebo organizacni jednotku. PEST
analyza muize byt pouZita pro pfezkoumani strategie podniku, fizeni spolecnosti, marketingové
nabidky nebo podnikatelského napadu. Informace ziskané z analyzy miize také pouzit pro
tvorbu raznych pravdépodobnych scénaiti, které se od sebe lisi. Optimisticky scénaf je idealni
stav, kterého se podnik snazi dosdhnout, realisticka varianta je nejvice pravdépodobny scénaf
a pesimistickd varianta predstavuje stav, kterému se budeme snazit vyhnout, ovSem tuto
moznost nesmime opomijet.

Déle se PEST analyza muze pouzit pro obchodni a strategické planovani, marketingové
planovani a vyvoj produktii. Tuto analyzu Ize jesté dale rozsitit na PESTLE o (Legal) neboli
pravni prostiedi a (Environmental) zabyvajici se oblasti zivotniho prostfedi. Tyto dva faktory

byly dfive obsazeny pod P politickym faktorem. °
3.3 Analyza mikrookoli

Pro vytvoteni analyzy mikrookoli podniku je nutné vzit v tvahu celou fadu vliva, kterymi
je podnik obklopen. VSechny tyto prvky silné piisobi na jeho chod, ale i samotny podnik
uréitym zptsobem ovliviiuje své podnikové okoli. Cilem této analyzy by potom méla byt snaha
o rozpoznani hrozeb a pfiileZitosti, které se objevuji ve stfednédobém nebo dlouhodobém
horizontu.

Prvnim krokem analyzy mikrookoli je zkoumani odvétvi. Vyhodnocuji se informace
o poctu a velikosti konkurence a jeji zemépisny rozsah, velikost a rist trhu, mira substituce,
rychlost technologickych zmén, rozvoj a vliv inovaci, kapitalova naro¢nost pro vstup na trh
a vstupni bariéry, rozmanitost vyrobki a sluzeb. Zkoumanim odvétvi mizeme urcit faze jeho
zivotniho cyklu, ktery rozliSujeme na fazi vzniku, rustu, ustaleni, zralosti a ipadku. '

Dtlezitou c¢asti analyzy je poptavka zdkaznikl, kde zjiStujeme jeji rlst a Zivotni faze
odvétvi. Poptavka vznikd na zakladé zdkaznickych potieb. Cilem je posoudit celkovou
poptavku po produktech a vytvofit kvalifikovany odhad v nékolika variantdch v navaznosti
na prognoze vyvoje trhu. S poptavkou souvisi samotné geografické umisténi podniku. Lokalita
firmy a dostupnost infrastruktury s pfihlédnutim na charakter podniku maji znac¢ny vliv
na logistiku. SniZuje se naro€nost vyroby a zvySuje se efektivita a produktivita. Dostupnost

zna¢n€ ovliviiuje uspésnost podniku, poptavku zakaznikli po vyrobcich, nabizenych sluzbach.

? https://www .businessballs.com/strategy-innovation/pest-market-analysis-tool

10 hitps:// https://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html
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Také lokalni dostupnost lidskych zdroji ¢i potiebné mnozstvi energie pro zajisténi plynulé
vyroby ma zasadni vyznam na provoz podniku. !

Pfi progndzovani vyvoje poptavky je nutné rozdé€lit zédkazniky do skupin na zaklad¢ jejich
spotrebitelského chovani. Tato segmentace vychéazi z podobnych preferenci zdkaznik, jejich
vzdélani, rodinnych poméri, bonity, zalib a v neposledni fad¢ nabozenstvi. Tyto preferenéni
faktory siln¢ ovliviiuji jejich chovani a diky tomu lze ptedvidat poptavku zdkazniku.

Technologicky vyvoj a inovace stavajicich nebo vstup novych produkta na trh vyznamné
ovliviiuji zajem zakaznikli. Nutnosti podniku je tedy neustéle sledovat stavajici a nové trendy,
které by mohly ovlivnit aktualni nebo budouci poptavku. Pro lepsi uvédomeéni potieb zadkaznika
je vhodné je rozd¢lit nejen horizontalné, ale 1 vertikaln€. A nasledné se provede rozdéleni podle
jejich duleZzitosti a také se ur¢i vyznam jejich potieb podle moznosti podniku jejich potieby
uspokojit.

Nemalou mérou se na charakteru podnikéni podili také politické a pravni vlivy. Veskeré
podnikové aktivity vychazeji z platnych pravnich regulaci. Podnikani je nejcastéji normovano
obchodnim zdkonikem, ovSem existuje celd tada dalSich pravnich bariér vymezujicich
podnikatelské prostiedi. Z pravniho hlediska vSak nelze pfesné vymezit naprostou vétSinu
podnikatelského chovani, proto se cela fada firem priklani i k dodrzovani podnikatelské etiky
a spolecenské odpoveédnosti firem.

Banky a investofi poskytuji potfebny kapital k zajiSténi chodu podniku, Groky vyplacené
z poskytnutych pljcek vyznamné ovliviiuji finalni zisk. Dobré vztahy a pfehled moZnosti
ziskani zdrojt financovani maji zasadni vliv na provoz podniku.

Stat vytvari a vymezuje ekonomické prostiedi dynamikou hospodaiské situace zemé.
Riizné danové sazby piinasSi prostiedky do statni pokladny, podili se na vyznamné casti
cenotvorby celé produkce, kterd nasledné ovliviiuje spotiebitelské chovani zékazniki. Daflové
zatiZzeni firem nebo naopak jejich statni podpora se vyznamné podepisuji na ekonomickych
vysledcich vSech odvétvi. Technologicky rozvoj a inovace se Casto stdvaji konkurencni

~rocr

vyhodou pro podniky, které se snazi jit s dobou. '?

W SOUCEK, Zdengk. Strategie tispésného podniku. Symbidza kreativity a discipliny. 1. vydani, str. 93. Praha:
C.H.Beck, 2015. ISBN 978-80-7400-572-5

12 SYNEK, M. a kol. Podnikova ekonomika. 4. ptepracované a doplnéné vydani. str. 13. Praha: C. H. Beck,
2006. ISBN 80-7179-892-4
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3.4 SWOT Analyza

Pro ziskéni celkového piehledu stavu okoli podniku se nejcastéji pouziva SWOT analyza.
Patfi mezi zakladni analyzu prostiedi. Z jejiho vysledku jsou patrné silné a slabé stranky

podniku. Zaroven jsou jasn¢ specifikované trzni ptilezitosti a hrozby.

e Silné stranky

* (Strenght)

* PrileZitosti * Hrozby

* (Opportunity) * (Threats)

Obrizek 2 SWOT analyza'’

e Slabé
stranky

* (Weakness)

Strenghts - silné stranky podniku pfedstavuji jeho potencidlni konkurenéni vyhodu. Mohou
mit riznou podobu, od silné¢ho financniho zazemi ptes vyspélou technologickou uroven vyroby
¢i inovativni pfistup az po zkuseny management firmy.

Weakness - slabé stranky oproti tomu ukazuji na nedostatky naptiklad ve formé vysokého
zadluZeni, zastaralé technologie vyroby nebo tfeba nezkuSeny nekompetentni management.

Opportunities - prilezitosti nas seznamuji s aktualnimi nebo budoucimi podminkami
na dostupnych trzich, které mizeme vyuzit pro nasi podnikatelskou realizaci.

Threats - analyza nds seznami také s hrozbami z vnéjSiho prostiedi, které predstavuji
soucasné nebo budouci nepfiznivé podminky. Mohou se objevit ve formé negativnich
legislativnich zmén, vstupu nové konkurence na zdjmovy trh, dramatického zdrazeni vstupnich
komponentti pro vyrobu nebo jakékoli jind pricina zpisobujici pokles poptavky po naSich

produktech.

13 BELOHLAVEK, F. Management. 1. vydéni, str. 200. Olomouc, Rubico, 2001. ISBN 80-85839-45-8
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4 Analyza konkurence

Analyza konkurence je dulezitou soucasti strategického rozhodovani spolecnosti. Situace,
kdy podnik nema zadnou konkurenci, je velmi vyjimecna. Podnik by mél neustale monitorovat
rozvoj konkurenc¢nich podniki, uvedeni novych produkti na trh, jejich marketingové strategie,
silné a slabé stranky nebo expanze na stavajici a nové trhy a substituty.

Uspé&$ny podnik se vzdy snazi vyhovét potiebam zakaznika. Mél by znat aktualni a budouci
trendy, mit predstavu o budoucim svétovém a domacim vyvoji. Kazdy podnik by se m¢l snazit
mit specifickou ptednost, ur¢itou konkurencni vyhodu a vytvotit unikatni, jedine¢nou nabidku.
V dnes$nim superkonkuren¢nim svété je vSak tézké udrzet naskok, jelikoz i ostatni se snazi o to
samé. A dfive nebo pozdéji se miize konkurence objevit s jinou alternativou nebo novym

vyrobkem.
4.1 Porteriiv model péti sil

Porterovym modelem péti konkurenénich sil 1ze provést analyzu trzniho prostiedi, ve které
se zhodnoti trzni faktory pro nésledné strategické posouzeni konkuren¢niho postaveni daného
dodavatele na daném trhu. S témito faktory musi firma pfi tvorbé strategického planu pocitat,
nasledné se je mize pokusit ovlivnit ve svij prospéch. Typicky je tento model péti sil zobrazen
jako fada péti krabic v kiiZové formaci, pficemz polozka 1 je centralni.

Vzijemné se vyhodnocuje:

e Existujici konkurencni soupefeni mezi dodavateli

e Hrozba vstupu novych ucastnik do odvétvi

e Vyjednavaci sila kupujicich

e Vyjednavaci sila dodavatela

e Hrozba nahradnich produktd (véetné technologickych zmén)

Porterova analyza péti sil poskytuje pod kazdym uvedenym bodem Sirokou
a sofistikovanou analyzu konkurenc¢niho postaveni, kterou Ize pouzit pti vytvareni strategie,
plant nebo investi¢nich rozhodnuti pro podnikani nebo organizaci. '#

Pro vytvofeni analyzy konkurence je tfeba systematicky vybrat malou, av§ak dostate¢nou

skupinu konkurentt. Klicem pro analyzu konkurenti je vybrat podniky podobné velikosti, které

1 https://www.businessballs.com/strategy-innovation/porters-five-forces-model
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nabizi n¢jakou konkurencni vyhodu. Je potieba vyhnout se nepiiméfenym nakladim pti

vyhodnocovani pfili§ velkych konkurenti.

Nasledujici kritéria Ize pouZit k vybéru spoleCnosti, které budou pouZity pii analyze

konkurence:

Firmy nabizejici stejné nebo podobne produkty ¢i sluzby - poskytuji reseni, ktera
odpovidaji  potrebam zdakaznika a zaroven se nachdzi na soucasném nebo
predpokladaném cilovéem trhu.

Podobna strategie — firmy, které maji podobnou strategii produktii i sluzeb nebo
nabizeji podobné portfolio produktii a sluzeb. Spolecnosti, které chtéji riist, se nejprve
zaméri na takové konkurenty, kde mohou vyuzit soucasné schopnosti své firmy. Pokud
neni konkurence na stavajicich trzich prilis vysokd, miizeme bud’ vytvaret podminky,
které brani jejich vstupu na trh, napriklad sniZit vlastni ceny nebo nabizet nové sluzby,
Jjako je poskytnuti dalsich sluzeb.

Podniky, které nabizeji substituty — lidé casto najdou chytré zpusoby, jakymi lze
uspokojit své potieby, které mohou vyuzivat kombinaci produktii, sluzeb a viastniho
usili. Nahradni FeSeni se mohou vyvinout v konkurencni hrozby, zejména pokud novd
technologie poskytuje substituty s vyznamnym zlepSenim pro zdkazniky na nasem
cilovém trhu.

Srovnatelné obchodni procesy — firmy, u nichz se zda, Ze maji srovnatelné obchodni
Strategie a procesy.

Podobné obchodni vize — podniky, které maji podobnou vizi do budoucna.

Vyse financniho kapitalu — spolecnosti se silnou financni kapitalizaci, které by mohly
vstoupit na nas cilovy trh.

Dobre zabéhlé organizace — podniky s obchodni historii na cilovéem trhu. Zabéhla
prodejni distribuce, kvalita, vztahy se zakazniky, dobré reference.

Podniky, které nabizi naprosto nové reseni uspokojovani potieb zdkaznikii a prichazi
na trh s novym revolucnim produktem. Vysledkem miuze byt dramaticky pokles zajmu o

nase vyrobky a sluzby.

Vysledek analyzy konkurence tvofi relevantni podklad pro efektivni strategické

rozhodovéani podniku. Odkryje silné stranky konkurence, na které ndm umozni aktivné

reagovat. Pomtlize nam zlepsit vlastni marketingovou strategii a odhalit nové pftilezitosti ke

zvySeni uzitku pro zdkaznika. Vyhodnocenim analyz miZeme definovat klicové faktory, diky

kterym bude podnik prospivat. Diky témto klicovym faktoriim lze ptesné definovat konkrétni
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ptednosti vlastniho podniku, které mu pomohou v boji s konkurenci. Do jasné specifikovanych

aktivit bude podnik nasledné investovat své schopnosti a zdroje. 1°

15 https:// https://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html
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5 Analyza vnitiniho potencialu firmy

Smeétuje k definici specifickych schopnosti podniku a vSech zdrojt, urceni urovné
pfipravenosti podniku reagovat na piilezitosti a hrozby, které se mohou objevit na trhu v okoli
firmy. Diky identifikaci dostupnych zdroji a schopnosti 1ze nasledn¢ urcit konkurencni vyhodu
podniku pii jejich efektivnim vyuzZiti pro stanoveni strategie podniku. '°

Pro tuto analyzu je nejdiive zapotiebi specifikovat dostupné vyznamné zdroje podniku.
5.1 Lidské zdroje

Lidské zdroje tvoii nejvyznamnéjsi zdroje podniku, protoze kvalitni personalni obsazeni
podniku muze tvofit unikatni konkuren¢ni vyhodu. V analyze je tfeba popsat organizacni
strukturu podniku, pozadovanou kvalifikaci pro zastavané pracovni pozice a stav dosazeni
pottebnych znalosti a dovednosti, zplisoby a moznosti motivace zaméstnanct, které vychazi
zjejich potieb a miru jejich uspokojeni z firemniho pohledu. Flexibilita a schopnost
ptizptisobeni se zaméstnanci na dynamiku produkce ma vliv na konkurencni schopnosti
podniku. Na zéklad¢ vysledkt, které analyza odkryje, se mohou stanovit motivaéni prvky

k udrzeni pracovnikil i pro sniZeni rizika odlivu stéZejnich zamé&stnancii.
5.2 Finan¢ni zdroje

Z vlastnického pohledu miZzeme financni zdroje rozdélit na vlastni a cizi kapital. Analyzou
zjistime miru zadluZenosti, navratnost investic a provozni naklady na kapital. Zarovei zjistime

odpovédi na otazky, jaké mame investi¢ni moznosti pfistupu ciziho kapitalu.
5.3 Hmotné zdroje

Hmotné prostiedky ptredstavuji pozemky, budovy, dopravni prosttedky a stroje potiebné
pro vyrobni ¢innost podniku. Vyznamnou roli ptedstavuje stafi, spolehlivost a celkovy
technicky stav. Analyzou jejich aktudlniho pouzivani zjistime efektivnost jejich vyuziti

a ur¢ime ptipadny dostupny potencial a volné kapacity.

16 SYNEK, M. a kol. Podnikova ekonomika. 4. ptepracované a doplnéné vydani. str. 159. Praha: C. H. Beck,
2006. ISBN 80-7179-892-4
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5.4 Nehmotné zdroje

Mezi nehmotné zdroje patii pouzivané technologie, nakoupené patenty a licence. Mezi
nehmotné zdroje se pocitd i znacka a poveést podniku, jejichz hodnota u uspésného podniku

postupné nartista a v prib¢hu Casu se mize ménit.
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6 Financ¢ni plan podniku

Finan¢ni planovani je proces sestavovani cilli, financni politiky, postupli, programu
arozpocCtlu tykajicich se finan¢nich aktivit dané spolecnosti. Je to proces vytvareni financni
politiky ve vztahu k pofizeni, investovani a spravé financnich prostiedkli podniku. Stanoveni
kapitalovych potieb, urceni kapitalové struktury, ramcové finan¢ni politiky tykajici se kontroly
hotovosti, ptjcek atd. Finan¢ni planovani mize zajistit pifiméfenou rovnovahu mezi odlivem
a prilivem prostiedkli pro zajiSténi finan¢ni stability. Déale pomaha pii tvorbé rustovych
a expanznich programu, které piispivaji k dlouhodobému pfteziti spolecnosti. Také snizuje
nejistoty ohledné meénicich se trznich trendl, kterym Ize snadno Ccelit prostfednictvim
dostate¢ného mnozstvi finan¢nich prostredki.

Finan¢ni management zajistuje, Ze omezené financni zdroje jsou maximalné vyuzivany
nejlep§im moznym zpuisobem pii minimalnich nakladech, aby bylo dosazeno maximalni
navratnosti investic.

Dulezitym krokem je finanéni rozhodovani. To se d€li na strategicka a takticka
rozhodovani. Strategickd rozhodnuti maji velky vliv na potencidlni zisk podniku, vétSinou
na sebe vazou znacné financni prostiedky a o¢ekavanym vysledkem jsou velké zmény v zisku.
Casto také byvaji spojena s vysokou mirou rizika, kdy pii $patném rozhodnuti maze dojit
ke kritickym vysledklim nebo krachu podniku.

Oproti tomu taktickd finan¢ni rozhodnuti nemaji zésadni vliv na chod podniku, jedna
se naptiklad o nakup nového stroje, vylepSeni poskytované sluzby.

Trh vyrobkl a sluzeb je dynamicky se rozvijejici prostiedi, které ovliviiuje cela fada
faktorti. Pro sniZeni faktoru rizika investice do podnikani je vhodné diverzifikovat vyrobni
program nebo poskytovani sluzeb do SirSiho portfolia. Tim se vyrazné sniZi riziko pro ptipad,
produktu dorovnaji ztratu toho méné uspésného produktu. Vhodné je také vytvoreni rezervniho

fondu nebo pojisténi.
6.1 Financni analyza

Finan¢ni analyza zahrnuje pouziti finan¢nich udaji k posouzeni vykonnosti spole¢nosti
a doporuceni ohledné toho, jak se mize v budoucnu zlepSit. Finan¢ni analytici analyzuji
historické data a pfedpovidaji, jak si mysli, Ze bude mit spole¢nost finan¢ni vykonnost.

Finan¢ni analyza je dulezitd Cinnost pii fizeni a hodnoceni spole¢nosti. Poskytuje totiz

velmi cenné informace jak majiteliim firem, tak i jejim partneriim a jinym klicovym subjektim.
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Finan¢ni analyza je soubor Cinnosti, jak 1ze vyhodnotit financni situaci. Jejim smyslem
je poodkryt slabé stranky a poté hrozby, identifikovat silné stanky, které by podnik mohl
v budoucnu vyuzit jako prilezitost. Finan¢ni analyza vyuziva data z let minulych a podava
informace pro budouci rozhodovani.

Finan¢ni analyza nabizi fadu metod, pomoci kterych je mozné hodnotit finan¢ni zdravi
konkrétni spolecnosti. Vybrané ukazatele finan¢ni analyzy casto tvoifi soucdst hodnoceni
podniku pfi ziskavani bankovnich Gvéra a jinych finan¢nich zdroji pro zajisténi fungovani
firmy. Umoziiuje vlastni usudek ke kazdé situaci, ktera ve firemnim hospodaieni nastane.'’

Uzivatelé finan¢ni analyzy nejsou, jak by se nékdo mohl mylné¢ domnivat, jen finan¢ni
manazeii firem. O informace, které z finan¢ni analyzy plynou, ma zdjem velké mnozstvi
subjektl. Ty je mozné rozdélit na interni a externi uzivatele. Piesto, ze ve vztahu k podniku
maji tyto dvé skupiny uzivatelll spolecného jen velmi malo, obé maji k ziskavéani informaci
z finan¢ni analyzy spolecny podnét, ktery Ize charakterizovat jako podklad k jejich
rozhodovéani. Jsou jimi tedy vlastnici spole¢nosti, management, investofi, obchodni partnefi,
konkurence, zakaznici atd.'®

Zakladni zdroje dat predstavuji ucetni vykazy podniku —rozvaha, vykaz ziska a ztraty,
prehled o penéznich tocich (cash flow), pfehled o zménach vlastniho kapitalu a ptiloha k ucetni
zavérce. Mnoho informaci také poskytuje vyro¢ni zprava. Dale je mozné ziskat informace

z analyz Ministerstva primyslu a obchodu, riznych vnitinich dat spole¢nosti atd.
6.2 Analyza absolutnich ukazateli

V ramci absolutnich ukazateld se vyuziva vertikdlni a horizontalni analyza.

Vertikalni analyza se zamétuje na proporcionalitu jednotlivych veli¢in tcetnich vykazi
vuci urcité zakladni poloZce. Jejim cilem je stanovit podil dil¢ich slozek majetku na vSech
aktivech spole€nosti, podil zdrojii financovani na veSkerych slozek pasiv a také podil

jednotlivych slozek ve vykazu zisku a ztrat na veskerych trzbach spole¢nosti.19

"7 RUCKOVA, P., Financni analyza. 4. aktualizované vydan, str. 7. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-
80-247-3916-1

18 RUCKOVA, P., Financni analyza. 4. aktualizované vydani, str. 12. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-
80-247-3916-1

19 SCHOLLEOVA, H., Ekonomické a financni Fizeni pro neekonomy: 2. aktualizované a rozsitené vydani, str.
66.
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Analyza trendi zkouma vyvoj ukazateli v ramci Casového obdobi. Pro zachyceni
meziro¢nich zmén se uzivaji dva typy ukazatell, které jsou v nasledujici horizontalni analyze

také uzity.
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7 Analyza ocekavanych trzeb

Jak definuje zivnostensky zakon, podnikéni je soustavna samostatna ¢innost provozovana
podnikatelem na vlastni jméno, na vlastni zodpovédnost, za Gicelem dosazeni zisku a zvySovani
hodnoty firmy. Pro zpracovani strategického planu podniku vychazime z celé tfady jiz
zminénych analyz, na samotném zacatku je vSak dilezité stanovit cile, kterych chce firma
dosahnout. Z finan¢niho pohledu muze jit budto o snizeni nakladl, zvyseni zisku nebo
produkce. K hodnoceni obecné efektivnosti investic se pouziva Cash flow. Ten je tvofen
souctem zisku po zdanéni a odpist. U projekti s kratkou zivotnosti 1ze pouzit statické metody

hodnoceni investic. Mnohem ¢&astéji se vyuzivaji dynamické metody.?
7.1 Metoda vynosnosti investic

Tato metoda, kterd ve svych vypoctech pouzivd primérny ro¢ni zisk, lze pouZzit i pro
srovnani rizn¢ dlouhych projektd s rizné vysokou mirou investice. Do vypoctu této metody
se pfidava i mira urokt investora. Vysledek vyjadiuje vysi rentability investice.

Vynosnost investice rl (return of investment):

rl

_zr 1
= ()

Kde: Zr —primérny Cisty ro¢ni zisk plynouci z investice,

IN — naklady na investici.
7.2  Metoda doby splaceni

Obdobi, béhem kterého Cisty Cash flow pifinese hodnotu rovnajici se vySi ptivodnich
investi¢nich ndkladt. Tok piijma se mize nacitat bud'to formou pravidelnych splatek ve stejné
vysi, nebo s¢itanim rizné vysokych &astek, az do doby tuplného splaceni. Zivotni cyklus
vyrobku udava Zivotnost investice; doba, po kterou probihé splaceni investice, musi byt kratsi.
Tato metoda je také posuzovdna z pohledu Casu, podavd informace o riziku, likvidité

v

a vyhodnosti investice. Nejvyhodnéjsi investice maji kratkou dobu splaceni.

naklady na investici

DS =

2)

rocni cash flow

20 SYNEK, M. Manazerska ekonomika. 2. prepracované a rozsifené vydani. str. 295. Grada, 2001. ISBN 80-247-
9069-6
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7.3 Metoda Cisté soucasné hodnoty

Vyjadiuje rozdil mezi soucasnou hodnotou cash flow a ndklady na investici

Ty ~\" cm
CSHI = SHCF - IN = zt:l e IN 3)
Kde: CSHI — &ista soucasna hodnota investice,
SHCF — soucasna hodnota cash flow,
CF  —ocekavana hodnota cash flow v obdobi t,
IN  —naklady na investici,
k — kapitalové néklady na investici (podnikova diskontni sazba),
t —obdobi 1 azn,
n — doba zivotnosti investice.

Pfi kladném vysledku mizeme investici pfijmout. Pokud je v kapitdlovych nakladech
promitnuta i rizikova prémie, mizeme i pies riziko investici ptijmout. Kdyz vysledek vyjde 0,

je dosazeno pozadovaného zurocenti, ale je-li zdporna, doporucuje se investici odmitnout.

7.4 Metoda vnitiniho vynosového procenta

Touto metodou se snazime nalézt diskontni miru investice. Metoda udava piedpokladanou

vynosnost investice a porovnavame ji s pozadovanou vynosnosti.

n CF,
Zt=1 (1+I§)t SHCF — IN =0 @)

Pokud je vysledek vétsi nez kapitalové nédklady na investici, mizeme projekt prijmout.
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8 Definice sméru dalSiho rozvoje

Podniky existuji proto, aby vyrdbély, distribuovaly vyrobky a poskytovaly sluzby
zakaznikim a ,,slouzily* v§em ostatnim, ktefi jsou s vyvojem podniku spjati. To je jejich hlavni
poslani. Podniky stejné¢ jako jednotlivci ve svém chovani sleduji urcity cil, tj. stav nebo
vysledek, kterého ma podnik (jednotlivec) dosdhnout. Ten zavisi na tcelu, pro ktery byl podnik

zalozen a ktery je divodem jeho existence. 21
8.1 Strategické analyzy a operativni Fizeni

Po upfesnéni strategické analyzy a vytvoreni nckolika variant je potfeba zpracovat
jednotlivé kroky k naplnéni strategickych cili. K tomu slouzi stanoveni postupli na taktické
urovni, jedna se tedy o konkrétni urceni postupt k dosazeni cili. Zde se jiz mohou definovat
planované cile prodejl, vySe zisku a samotny podil na trhu.

Detailnéji se potom jednotlivymi kroky zabyva operativni fizeni, které fesi konkrétni plany
pro zpracovani rozvahy, kalkulace nékladu, plany zisku a ztrat, finan¢ni plan, planovani vyuziti
vyrobnich kapacit apod. VSechny tirovné tizeni vSak spolu musi korespondovat, k tomu slouzi
celd fada podrobnych a kratkodobych planii. Tyto plany jsou pfipraveny do vSech podnikovych

oblasti (marketing, zasobovani, finance, skladovani).
8.2 Podnikové faze

Podniky v pribéhu svého Zivota prochdzi nékolika fazemi. Po zaloZeni podniku nastava
faze ristu, kdy firma postupné zvySuje svilj objem produkce nebo rozsah nabizenych sluzeb.
Konkrétné€ to znamena, Ze podnik v dané¢ komodité nebo segmentu trhu zvySuje objem vyroby,
prodeje a poskytovani sluzeb. Nékdy se jedna o velmi agresivni expanzi na trh, jindy o proces
pozvolny.22 Soucasné musi podnik neustidle své aktivity rozvijet, aby jej konkurence
nepiedstihla nebo aby nezanikl. Podminky rastu jsou vzdy zavislé na celé fad¢ faktort,
od velikosti trhu, poptavky az po silu konkurence. Klicovym faktorem pro rist podniku

je vzrastajici poptavka po jeho produktech, coz se projevuje rtistem obratu a trzeb podniku.

2 SYNEK, M. a kol. Podnikova ekonomika. 4. ptepracované a doplnéné vydani. str. 55. Praha: C. H. Beck,
2006. ISBN 80-7179-892-4

2 SYNEK, M. a kol. Podnikova ekonomika. 4. ptepracované a doplnéné vydani. str. 100. Praha: C. H. Beck,
2006. ISBN 80-7179-892-4
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Casto je k zaji§téni trvalého riistu potieba dodate¢nych investic do vyrobnich faktort a kryti
potiebnym mnozstvim kapitélu.

Z4dné podnikatelské prostiedi neni neménné, trh se neustale vyviji, technologicky rozvoj
podnik, chce-li se na trhu udrzet, musi neustale pfizpisobovat své podnikatelské aktivity, jinak

zanikne.
8.3 Strategie podniku

M. Porter uvadi, Ze vii¢i konkurenci lze zvolit nékolik typ strategie. 2°

A4

Strategie nejniz§ich nakladu.

Vyuziva se v pripad¢, kdy se firma v porovnani s konkurenci soustfedi na dosahovani
marzi a vysokou obratkovosti.

Diferenciace

Predstavuje vyvoj a prodej unikatniho produktu s vysokou pifidanou hodnotou pro
zakazniky. Jde zde o zdsadni odliSnost od konkurence, kterd musi byt zakazniky pozitivné
vnimana.

Sousttedéni pozornosti

Jedna se o strategické rozhodnuti podniku o tom, zda se bude soustfedit pouze na uzky
segment, nebo jestli se rozhodne pro Siroké pokryti trhu.

JestliZze se na trhu objevi nové lukrativni pfileZitost, kterou se podnik rozhodne vyuzit,
je zapotiebi v prvni fad¢ provést podrobnou analyzu ndklada pro GspéSny vstup na cilovy trh.
Mluvime-li o rozsifeni podnikovych aktivit, nese to zdrovei nejen potiebu dostatecnych zdrojt
k vybudovani vlastnich vyrobnich kapacit, ale také naklady na skladovani, distribuci, odbyt
a personalni obsazeni klicovych pozic.

Neopominutelnym faktorem jsou naklady pro samotné proniknuti na trh, které predstavuji
pottebné vlastnické technologie, ndklady na budovani znacky, marketing a dalsi. Také je tfeba
pocitat s moznymi komplikacemi ze strany stavajici konkurence, ktera se miize ptirozené branit
vstupu nového hrace na trh. Daji se prepokladat dalsi ndklady pro ptekonédni piekazek vstupu
od konkurence, cenova valka ve formé snizeni cen konkurencnich produkti, ptistup konkurence

k vyhodnéjSim zdrojim, zlepSeni kvality sluzeb a produkti nebo vystupniované vydaje

23 BELOHLAVEK, F. Management. 1. vydani str. 219. Olomouc, Rubico, 2001. ISBN 80-85839-45-8
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na marketing. Tato konkuren¢ni taktika muze trvat i delsi obdobi. S timto faktorem je tedy
nutné poditat pii predb&znych vstupnich kalkulacich vlastnich cen.?*

V neposledni fadé 1ze predpokladat naruSeni trzni rovnovahy vstupem nové konkurence.
Muze dojit k poklesu cen z diivodu vysoké nabidky produktti. U rychle rostouciho trhu mtize

byt nova kapacita produkce rychle vyuzita, aniz by dramaticky ovlivnila ceny.

Predpoklady pro uspéSny vstup podniku na trh:
e snizeni nakladu na produkt,
e pristup na trh za pouziti nizkych cen,
e nabidka nového inovativniho produktu,

e novd distribucni strategie.

Ptiurcovani potieby finan¢niho zajisténi ristu firmy lze podnik financovat bud’ z vlastnich
zdrojt, kdy nevznikaji dal$i naroky na externi financovani firmy, nebo z externich zdrojt, kdy

podnik zvaZzuje pouziti vlastniho, akciového nebo ciziho kapitalu. 2°

2 PORTER, Michael E. Konkurencni strategie, metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. 1. vydani str. 348,
Praha: Victoria Publishing, 1994. ISBN 80-85605-11-2

2 SYNEK, M. a kol. Podnikova ekonomika. 4. prepracované a dopIlnéné vydani. str. 102. Praha: C. H. Beck,
2006. ISBN 80-7179-892-4
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9 Personalni struktura podniku, organizace podniku

Lidské zdroje jsou klicovym faktorem pro napliovani vize, plnéni poslani a dosahovani
strategickych cilti podniku. Pro efektivni fungovéani podniku je nutné umét ziskat, rozvijet

a udrzet dostatecny pocet kvalitnich pracovnik.
9.1 Organizace podniku

Pro efektivni fungovani podniku je potfeba vytvofit vhodnou organiza¢ni strukturu. U
malé zivnosti firmu obvykle fidi majitel sam, u vétsi spole¢nosti mize fizenim podniku poveétit
schopného manazera. Povéfeny vedouci pracovnik musi zodpovédné vést firmu s cilem
dosahovani zisku a zvySeni hodnoty firmy, jako by byl sam jejim vlastnikem. Hodnoceni téchto
manazerl vychazi z dosazenych vysledk ¢isté souc¢asné hodnoty.

Celéa firma je rozdé€lena do organizacni struktury podle jeji velikosti a veskera jeji produkce
vychazi z planii pro plnéni podnikové strategie. Jednotlivi pracovnici maji jasné¢ vymezené
funkéni role podle svych odbornosti, jsou rozdéleni do riznych pracovnich skupin, u kterych
jsou povetovani odpovédni vedouci. Kazdy povéteny manazer je schopen efektivné fidit pouze
omezeny pocet zaméstnanci. Velikost téchto organizacnich skupin je zavisla na naro¢nosti
produkce a schopnostech Fidiciho skupiny. 2°

Vedeni podniku koordinuje vSechny ¢innosti podniku a organiza¢nich skupin, tedy nakup,
vyrobu, marketing, persondlni a finan¢ni Gtvar. VSechny tyto funkce jednotlivych Gtvart muse;ji
vzajemné spolupracovat s cilem uspokojit potieby zdkaznika, optimalizovat systém jako celek
a tim pfispivat k plnéni strategickych cila.

Pro vzdjemnou komunikaci mezi zaméstnanci a vedenim podniku se vyuziva vhodny
komunikac¢ni a informacni systém. Pti délbé préce, tedy urceni, kdo je za jakou pracovni ¢innost
zodpovédny, se zarovenn vymezuji jejich pravomoce. Organiza¢ni jednotky koordinuji

vzajemné vztahy mezi skupinami.

26 SYNEK, M. a kol. Podnikova ekonomika. 4. prepracované a doplnéné vydani. str. 137. Praha: C. H. Beck,
2006. ISBN 80-7179-892-4
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9.2 Usporadani organizac¢nich jednotek:

Jednoliniovy systém — kdy ma pracovnik jen jednoho nadfizeného se nejCasteji pouziva

u malych nebo mladych podnikt

Viceliniovy systém — pracovnik mé vice fidicich pracovnikt

Liniov¢ §tabni systém — kombinace jedno a vice liniového systému. Jednoliniovy fidici

systém je podporovany raznymi funkéné specializovanymi jednotkami. Je univerzalné

vyuzitelny na vSechna odvétvi. Nejcastéji se s nim mtizeme setkat ve velkych podnicich.
9.3 BSC systém

Pro méfeni vykonnosti podniku se pouzivd metoda BSC. Pomdha stanovit vyvazenost
strategickych cilu, které prevadi do specifickych dil¢ich cilti. Metoda, kterou zvetejnili Kaplan
s Nortonem v roce 1992, byla piivodné zamétena na strategické fizeni, pozdéji rozSifena az po
operativni fizeni. Spi¢kovou vykonnost zajistuje sezndmeni se strategickymi operacemi
fidicich na nejnizsi trovni. V jejich navrhu se pracuje se ¢tyfmi metrikami principem vzajemné
vyvazenosti jednotlivych cili. Jedna se o to, aby se naptiklad kvili chvaleni a odménovani
za dosazeni zisku nezapominalo na spokojenost zdkazniki a rozvoj firmy. BSC princip
doporucuje, aby se dva nebo vice stanovenych cili vzajemné hlidaly. 2’

Cty¥i piivodni perspektivy hodnoceni organizace jsou:

e finan¢ni perspektiva,
e zakaznicka perspektiva,
e perspektiva uceni se a rlstu,

e procesni perspektiva.
9.4 Strategické mapy

Stejni autofi postupem casu vylepsili metodu BSC pro dosazeni stanovenych cilii a zvySeni
hodnoty. Kromé Ctyt perspektiv cili k méfeni vykonnosti podniku se model strategickych map
zaméifuje také na vzajemné vztahy mezi jednotlivymi perspektivami. Tato strategickd mapa
vychazi ze strategickych pland. 25

K tomu je potteba dodrZovat n¢kolik zasad:

27 https://www.hbs.edu/faculty/publication%20files/10-074_0bf3c151-182b-4592-b885-cdde7f5d97a6.pdf

28 FOTR, J a kol. Tvorba strategie a strategické planovani. Praha: Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-
3985-4
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¢ Financ¢ni perspektiva musi byt vytvofena rovnovahou mezi produktivitou a riistem pod-
niku.

e Zakaznicka perspektiva, také musi byt splnéna fada zakaznickych pozadavki, mezi nez
patii Spickova kvalita produktu, nejlepsi cena, vyladéné vztahy mezi vyrobcem a zékaz-
nikem, spolehlivy servis.

e Interni procesy, jejich cilem je propojeni procesti mezi vizi podniku a strategickymi cili.

e Perspektiva potencialu v sob¢€ skryva popis nehmotného majetku podniku.

Finanéni perspektiva

Hodnota podniku pro
akcionare

Strategie produktivity

\y&&i hodnota
pro zakazniky

Zakaznické hodnoty

Y
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10 MozZnosti zdroju financovani

Finan¢ni management podniku ma za ukol rozhodovat o struktufe kapitalu a zajisténi jeho
zdrojui. Rozhoduje o umisténi kapitalu a zajistuje financovani chodu podniku, rozdéleni zisku
nebo splaceni troki. Podle potieby investuje do novych technologii a vyvoje. Piedev§im ma
za ukol zajistit celkovou finan¢ni rovnovahu tim, ze pribézné¢ predvida vyvoj trhu, planuje

investice a finan¢ni toky, analyzuje dosazené vysledky, kontroluje a fidi hospodaieni podniku.
10.1 BCG Matice

Financovani podniku je vzdy spojené s problematikou vlastnictvi financnich zdrojt
a budoucimi zaméry rozvoje firmy. V pfipadé, Ze se spolecnost zabyva vice nez jednim
produktem, je vhodné vyuzit pro pldnovani investic BCG analyzu. S touto analyzou poprvé
ptisla firma Boston Consulting Group. Jedna se o analyzu podnikatelského rizika, tedy analyzu
rentability investic do rtiznych produktii v souvislosti s jejich Zivotnim cyklem. Vysledkem
je informace, zda do produkce stale investovat, nebo zda produkt jiz stahnout z trhu. Produkty
se posuzuji podle kritéria ristu trhu a relativniho trzniho podilu.

Pro trhy s vysokym tempem ristu a nizkym podilem na trhu hovoiime o tzv. otaznicich.
Jedna se vétSinou o nové produkty zavadéné na trh. Jejich uvedeni je zpravidla spojeno
s vysokymi finan¢nimi investicemi do vyvoje produktu, nakupu technologii, investic
do marketingu a podpory prodeje. Vzhledem k nejisté pozici na trhu se pro financovani
doporucuje vyuzit kapitél rizikové povahy. Financovani z externich zdroji se vyuziva, pokud
se z pohledu rizika nejedna o dostate¢né stabilni portfolio. 2

Vzhledem k vysoké dynamice trhu je mira podnikatelského rizika, ptes dosahovani
relativné vysokého trzniho podilu, podobna 1 v dalsi fazi (tzv. Hvézdy). Z pohledu Zivotniho
cyklu se jedna o Uspé$né produkty. Dochazi ke zméné potieb financovani, které predstavuje
vyuziti kmenového kapitalu spolecnosti. V pfipad¢ potteby lze kapital ziskat navySenim
zékladniho jméni nebo zapojenim strategick€ého investora, jelikoz udrZzeni dominantniho
postaveni na trhu je pro podnik finan¢né velmi naro¢né.

Féze zralosti (dojné kravy) nastava ve chvili, kdy produkty jiz generuji vyznamné zisky.
Podnik vyuZivad vysokého trZzniho podilu na stabilnim trhu a je nejvyznamnéjSim zdrojem

firemnich piijmt. Zaroven je vSak nutné pozorné sledovat vyvoj trhu a v¢as dokézat dany

» KOVAR, F. Strategicky management. 1. vydani. str. 246. Praha: Vysoké §kola ekonomie a managementu,
2008. ISBN 978-80-86730-33-2
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produkt stdhnout. Velkou ¢ast z generovaného zisku je spolenost schopna sama vyuzivat
na podporu novych produktl, které se nachazi ve fazich hvézd a otaznikt.

Produkty v posledni fazi zivotniho cyklu (tzv. bidni psi). Jedna se o trhy s nizkym tempem
rustu a jejich podil na trhu je taky nizky. Tyto produkty jiz firma postupné stahuje z trhu.
Pti budovani finan¢ni strategie podniku je nutné vzit v ivahu vzajemné vazby. Podnik musi
také jiz na zacatku zvazit, kde se jeho produkty aktudlné nachazi a co potfebuje budovat
do budoucna.

Investice piedstavuji dlouhodobé zatizeni podniku a je k jejich realizaci nutné zpracovat
investicni plan, ktery vychazi ze strategického planu. Pro sestaveni strategického finan¢niho
planu bereme v tuvahu strategické zdroje spolecnosti, prubézné sledujeme vyvoj trhu
a realizujeme potfebné zmény s cilem dosdhnout a udrzet konkurenéni vyhodu. Sanci na tispéch
ma pouze strategie postavena na spravné konkuren¢ni vyhodé.

Z ¢asového hlediska mluvime o kratkodobém fizeni finanéniho kapitalu, ktery predstavuje
optimalni mnozstvi obézného majetku pro hospodarny provoz podniku, také o dlouhodobém
financovani. Podnikové fizeni mé za tkol s t€émito zdroji pracovat a zajistit efektivni rychlost

obratu penéz na zaklad¢ financ¢nich plant.

10.2 Zdroje financovani

Interni zdroje

Financovani vyuzivd jiz zab&hld firma, kterd je schopna investice realizovat
znevyplaceného zisku po zdanéni, dlouhodobych rezerv, také prodejem pohledavek
a nadbyte¢nych zasob nebo odprodejem nevyuzitého hmotného majetku.

Externi zdroje

Pro dlouhodobé financovani firem se nejcastéji vyuZivaji dlouhodobé bankovni Gvéry.
Byvaji sjednany za niz$i Grok neZ ptijcky v nebankovnim sektoru, a to na dobu delsi nez pét let.
Bankovni investi¢ni Givéry se posuzuji na zaklad€ investicniho zaméru, rozpoctu a projektové
dokumentace. Mezi dalS§i moznosti financovani patii akciovy kapital vlastniki vlozeny pii
zaloZeni spolec¢nosti, pfipadné jeho navySeni. Pokud je podnik schopen ziskat Uvérové
hodnoceni od ratingové agentury, miize ziskat finance pro rozvoj vydanim dluhopist, kdy
podnik urci jejich hodnotu, ocekévany vynos a dobu splatnosti. V ptipadé, ze se spolecnost
zabyva podnikanim ve vefejném zdjmu, miiZe dosahnout na statni dotace ze stdtniho nebo

mistniho rozpoctu. Velmi €astym zdrojem snadného financovani je leasing vyrobniho nebo
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dopravniho zafizeni. Pro financovani nové zaloZenych podnikii nebo rizikovych projekti
se pouziva rozvojovy kapital (Ventury capital).

I ptesto, ze pouziti ciziho kapitalu zvySuje rentabilitu vlastniho kapitalu, je nutné vzit
v uvahu, ze cizi kapital zvySuje zadluzenost podniku a snizuje financni stabilitu. Coz vede

k tomu, ze ziskani dal$iho Gvéru je mnohem drazsi a naro¢néjsi. U vysoce zadluzeného podniku

vznika riziko bankrotu ve chvili, kdyz dojde k poklesu produkce nebo k recesi.

41



11 Hledani inovaci a zpiisoby efektivniho marketingu

Marketing je zivotné diilezitou soucasti zabezpecujici piijmy podniku. Vychézi z analyz
trhu, konkurence a marketingové strategie. Stejné tak jako v kazdé jiné spolecnosti, kterd
se zabyva bud’'to vyrobou, nebo poskytovanim sluzeb, je nutné nabidku podniku pfedstavit
se na trhu prosadit. Zakladnim ptfedpokladem pro UspéSny odbyt produktii je znalost potieb
a prani zdkaznika. A tuto poptavku je nutno zjiStovat nebo piimo vytvaret a zaroven hledat
zpusoby, jak tuto poptavku uspokojovat. Uvedené postupy jsou obsahem marketingu a jedna
z definic podle Kotlera uvadi, ze: ,,marketing je socialni proces, pti kterém jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co si pieji, co potiebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych

produktl s ostatnimi*. *°

11.1 Marketingovy mix:

Podle Kotlera a Armstronga ,,je marketingovy mix soubor taktickych marketingovych
nastrojii — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé umoziuji upravit
nabidku podle pfani zakaznik® na cilovém trhu.*!

Obsahem marketingového mixu jinak oznacovaného 4 P je:

e Product (produkt)

Pod pojmem produkt oznacujeme hmotné¢ statky (fyzické vyrobky), nehmotné statky
(sluzby, licence, prace) a nominalni statky (penize, licence). U vyrobkl zdkaznik vnima celou
fadu fyzickych vlastnosti. Produkty, tedy vyrobky, jsou zdkaznikem mnohem jednoduseji
hodnotitelné, diky jejich fyzickym vlastnostem jako je tvar, barva, viné. I vzijemné
porovnavani konkuren¢nich produktli vnimé poptavajici podle znacky, zplsobu zpracovani,
kvality pouzitych materialli a obalti nebo trvanlivosti a zivotnosti. S jejich prodejem jsou vzdy
spojené 1 urcité sluzby. Z marketingového pohledu je tedy také potieba umét rozpoznat, jaké
vlastnosti vyrobku jsou pro zdkaznika dulezité, jak ho vidi a co od n¢j ocekava. Zakladnim
prvkem marketingového mixu je vyrobek. Se Spatnym vyrobkem nelze délat dobry marketing.

Sluzby jsou svou nehmotnou povahou hife hodnotitelné. Proto je u nich mnohem

vvvvvv

39 KOTLER, P. Marketing management, 12. vydani. str. 24. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1359-5

3 KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. s. 105. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3
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e Price (cena)

Cena je penézni vyjadieni sménné hodnoty produktu. Na jeji stanoveni mé vliv vysSe
pofizovacich nebo vyrobnich nékladt, nabidka, poptavka, ceny a nabidka konkurence a vladni
politika. Vychozi cena se stanovuje v piipadé nového produktu, pti zavadéni na nové trhy nebo
pii sjednavani kontrakti. Ma také celou fadu ndzvl, ndjemné, jizdné, pojistné, mzda
zamestnance nebo tieba dan z piijmu. Jako soucast marketingového mixu je jedinou sloZzkou
pfinasejici pfijmy, ostatni faktory pfinaSeji pouze néklady, proto je vhodné stanoveni ceny
citlivou polozkou. V zavislosti na fazi zivotniho cyklu vyrobku se také mize pruzné¢ meénit.
Cena muze byt rozhodujicim faktorem pro findlni rozhodnuti zakaznika o koupi naseho
produktu. Pro stanoveni vlastnich cen je dulezité provadét neustaly monitoring konkurenéni
nabidky. Cile firemni cenové politiky jsou dosazeni a udrzeni nejlep$i trzni pozice
a maximalizace zisku.

e Place (misto)

Predstavuje distribucni cestu od vyrobce k zdkaznikovi. Pro dostupnost svych produktii
firma vytvaii vhodny distribucni systém. K tomu se Casto vyuziva riznych prostfednikli
a zprostfedkovateli. Ti dokdzou firmdm nabizet Gspory z rozsahu diky své specializaci,
zkuSenostem a kontaktim. Pti jejich vyuziti dochazi k fyzické distribuci produktti formou
dopravy, skladovani a provozniho financovani distribu¢niho systému a ptrevzeti rizik spojenych
s jeho provozem. Outsourcingem logistickych sluZzeb lze snizit ndklady, zvysit efektivitu
a zrychlit distribuci jak na stavajici, tak i na nové trhy.

e Promotion (propagace)

Zabyva se marketingovou komunikaci mezi firmou a jejimi zdkazniky. K tomu vyuziva
fadu prostiedk, televizni spoty, reklamni spoty v radiu, novinové letaky, internetové bannery,
e-maily, billboardy, ¢lanky v tisku. Propagacni mix se skladad z reklamy, podpory prodeje,
publicity a osobniho prodeje. Definice podle Kotlera ,,Reklama je jakakoliv placend forma
neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluZzeb konkrétnim investorem* 32.
Diky propagaci se zdkaznik dozvi o vlastnostech produktu a vytvaii povédomi o naSich
produktech. Pro uceleny proces marketingové komunikace je vhodné vytvofit pozici
marketingového feditele. Jeho ukolem je koordinovat vyuziti komunika¢nich nastroji a jejich
spravné nacasovani.

Utinny marketingovy mix v sobé& spojuje viechny prvky s cilem poskytnout zakaznikovi

maximalni hodnotu za splnéni firemnich marketingovych cilt.

32 KOTLER, P. Marketing management. 10. rozsifené vydani. str. 569. Praha: Grada, 2001. ISBN 80-247-0016-6
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Koncepce 4 P se zabyva marketingem z pohledu firmy. Podnik by mél marketingovy mix
nejdiive zvazit z pohledu zdkaznika, coz definuje koncepce 4C. Ta se zabyva feSenim potieb
zékaznika (customer solution), naklady, které vznikaji s pofizenim, uzivanim ptipadné s jeho
likvidaci (customer cost), dostupnost produktu (convenience) a intenzivni oboustranna

komunikace (communication).
11.2 Zivotni cyklus produktu

., Zivotni cyklus je idealizovany k casu vztazeny model reakce. Model Zivotniho cyklu
vyrobku vyjadriuje trzni Zivotnost vyrobku, tedy dobu, po kterou je vyrobek prodavan, a rozsah

prodejii v zavislosti na ¢ase.”

Zivotni cyklus neni vzhledem k asu a dynamickému vyvoji trhu u zadného produktu
stejny. Vyrobky i sluzby maji na trhu omezenou Zzivotnost a dochéazi k jejich moralnimu
zastaravani. Na jednotlivé faze s riznou délkou trvani ma ptredevsim vliv chovani populace.
Od dynamiky poptavky se daji odvodit jednotlivé faze a podle toho urcit spravné marketingové
strategie. Model Zivotniho cyklu produktu byl univerzalné definovéan do ctyt fazi, které jsou
graficky znazornéné pomoci S-kiivky. V nekterych piipadech se také uvadi ptipravna faze,
do které spadd vyzkum a vyvoj produktu. Kazda zivotni faze produktu vyzaduje vlastni

marketingovou strategii.
11.3 Zavedeni produktu

V prvni fazi dochazi k uvedeni produktu na trh. Jsou s tim spojené naklady na vytvoreni
distribucni cesty, vydaje na propagaci a podporu prodeje. Jiz v této fazi dochazi k uréitému
objemu prodeji. Firma se v této fazi zamétuje na marketing, kde se snazi o zvyseni povédomi
o vyrobku a zajisténi svého umisténi na budoucim trhu. Ceny nové zavadénych produktii byvaji
vy$§i, jednak pro rychlejsi pfispévek na thradu vyrobnich ndkladi, ale také pro podporu

investic spojenych s podporou prodeje.
11.4 Rist produktu

Jestlize doslo k pozitivnimu pfijeti produktu na trhu diky uspokojeni potieb zékazniki,

zvySuje se 1 objem prodejii. Reference spokojenych zékaznikli dopliiuje marketingovou

33 ZAMAZALOVA, M., Marketing. str. 179 Praha: C.H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-115-4
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strategii. Naklady na podporu prodeje zlstavaji vysoké. Piedpoklada se totiz reakce
konkurence, ktera se snazi ziskat sviij podil na trhu a vlastnosti svych produktii rychle napodobi.
Ceny za produkt zlistavaji na obvyklé vysi, slevy se realizuji pouze za situace, kdy
se konkurence Uspésné uplatiuje na trhu, mame pfiliS vysokou kapacitu vyroby nebo

se snazime o leh¢i pronikani na cilovy trh.
11.5 Zralost produktu

Nasyceni trhu ma za nasledek snizeni riistu obratu, ktery se dostdva na své maximum.
Casto dochazi ke snizovani ceny za produkt a také sniZeni zisku. Naklady na marketing byvaji
ustalené. Slabsi konkurenti odchazeji z trhu, vyrazni konkurenti modifikuji své produkty. Proto
by se mél podnik zacit aktivné zabyvat inovacemi stavajiciho produktu nebo se vénovat vyvoji
nového. Aby prodlouzil fazi zralosti, mize se firma snazit ziskat nové trhy nebo uplatnit novy

zpusob marketingu a podpory prodeje.
11.6 Faze utlumu

Technické zastaravani vyrobkli nebo nastup substitutii ma za nasledek pokles zajmu

vrwe

pokles prodejii a zastaveni vyroby stavajiciho produktu. Zvlasté¢ u moddnich hitl muze byt
zivotni cyklus vyrobku velmi rychly. Podniky bud'to zcela odchézeji z trhu, nebo jesté
na néjakou dobu docasné zvysuji objem prodeje tam, kde jiz konkurence vymizela. Pro
zachovani dobrého jména podniku, zvlasté u technicky sofistikovanych vyrobkl, mize jesté i
po ukonceni vyroby probihat vyroba ndhradnich dild, které mohou byt néjakou dobu
vyznamnym zdrojem ziska.

A
Obrat produkty

ravadén rist zralost pokles Cas

Obrizek 4 Faze Zivotniho cyklu produktu
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11.7 Inovace

Muze mit celou fadu podob, jednd se o jakékoli vylepSeni podnikovych aktivit, které
efektivné ovliviuji vSechny firemni procesy, a tudiz poméaha vylepsit konkurencni postaveni
na trhu. Od dokonalejsi organizace vyroby, skladovani, rychlejsi distribuce apod. Nové neotielé
metody poskytovani sluzeb, pouzitelné v marketingové strategii, samotném prodeji nebo
servisu. Vyuziti inovaci mize mit zésadni vliv na soucasné nebo budouci Gspéchy podniku.
V tadé¢ piipadi se jedna o vyznamnou konkuren¢ni vyhodu.

Vyrobkové inovace

Vyrobkova inovace predstavuje naprosto nové vyuziti materialti nebo technologii vyroby,
piipadné zdokonaleni stavajicich vyrobkl, které diky novym konstrukénim feSenim
a principim 1épe uspokojuji potieby zdkaznikli. Nové produkty nahrazuji zastaralé¢ vyrobky
a sluzby. Cilem je pokryti vétsiho trzniho podilu nebo vstup na novy trh.

Procesni inovace

Jsou zaméfeny na zvySeni efektivnosti produkce formou snizeni spotieby vyrobniho
materialu, snizeni energetické spotieby, zlepSeni pracovnich podminek a Setrnéjsi ekologické
vyroby.

Inovacim piedchézi vyvoj a vyzkum, ktery se snazi o realizaci novych napadt a myslenek.
Jen cast ztéchto invenci se ve finale dostane do Zivotaschopné faze realného vyuziti.
Ne vSechny vynélezy a patenty jsou rentabilni, jen nékteré napady totiz pfinaseji finan¢ni nebo
spoleCensky profit a stdvaji se inovacemi.34 Uvedeni inovaci na trh s sebou ptinasi vyssi
naklady a nejistotu piijeti trhem. V ptipad¢€ tispéchu vSak dava podniku zajimavou konkuren¢ni
vyhodu, pfinejmenSim dokud se neobjevi jiny lepsi vyrobek nebo dokud nedojde
ke zkopirovani konkurenci.

Evoluéni inovace

Drobné vyvojové inovace zamétfené na znamy trh neptredstavuji pronikavou zménu a jsou
zamétené naptiklad na zdokonalovani vyroby, usporu nékladi. Jejich uvedeni vyuziva jiz
zab¢hnuté distribu¢ni cesty, nebyvaji spojovany s velkymi investicemi na technologii vyroby.

Revoluéni inovace

Prevratna zasadni inovace, pro jejiz vyvoj a investici do realizace je zapotiebi vyznamna
finan¢ni podpora. Jejich pocatecni monopolni postaveni na novém trhu umoziiuje vysoké

zavadéci ceny v pocatecni fazi uvedeni na trh.

3% SYNEK, M. Manazerskda ekonomika. 2. prepracované a rozsifené vydani. str. 153. Grada, 2001. ISBN 80-247-
9069-6
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12 Prevence rizik

V nasledujici kapitole se zamétime na analyzu a rozd¢leni rizik.
12.1 Analyza rizik

Analyza rizik je nezbytnou soucéasti procesu strategického pldnovani. Kazdy druh
podnikani je vystaven urCité mite rizika. Riziko predstavuje urcitou pravdépodobnost, ze pro
podnik nastane nepfizniva situace, ktera negativné ovliviiuje schopnost dosazeni obchodnich
cili. Rizika ovliviiuji schopnost spolecnosti uspesné konkurovat v rdmci odvétvi a udrzovat
si finan¢ni silu a pozitivni image podniku.

Povinnosti managementu je dokazat definovat riziko a vytvofit dostatecna opatfeni
k ptedchazeni vSech znadmych a potenciondlnich hrozeb. Tyto hrozby mohou byt bud'to
pfirodniho charakteru (zaplavy, pozéry, zasah blesku), nebo hrozby zpiisobené¢ umyslnou
¢i netimyslnou lidskou ¢innosti.

Neumyslnd lidskd c¢innost mize byt zpusobena celou fadou faktor neznalosti,
nepozornosti, neopatrnosti. Umyslné poskozeni miize piijit jak z okoli podniku, tak od vlastnich
zaméstnancl. V dneSnim piesyceném konkurenénim podnikatelském prostiedi je mnoho
davodu, které utocniky motivuji k poskozovani ostatnich podnikatelskych aktivit.

Rizika spojena s moznym poskozenim provoznich aktiv snizujeme zabezpecenim objektt
pomoci fyzickych bariér, elektronickych bezpecnostnich zafizeni a kamerovych systému pro
aktualni prehled a naslednou analyzu. Neodmyslitelnou ochranou pfed hrozbami je ochrana
datovych aktiv, jejich poskozeni v dneSni dob& predstavuje dramaticky zasah do kazdého

podniku.
12.2 Diverzifikace rizik

Podnikatelskému riziku lze uc¢inné pfedchazet vytvotrenim SirSiho portfolia. VyvaZenim
portfolia mezi statisticky nezavislé projekty se predchéazi ohrozeni financni stability. V ptipadé
zhorSeni ekonomickych vysledki netspéSného produktu lze ztraty vykryt ze zisku téch
uspésnych. K negativnim vykyvim ekonomické vykonnosti jednotlivych produkti mize dojit
napiiklad v disledku inflace, ndhlého zdrazeni strategickych komodit, lokalnim konfliktim
nebo pandemiim a pfirodnim katastrofam. Pfi spravné vyvazené diverzifikaci 1ze dosahnout
dokonce zvySenych pfijmi u jednoho produktu ve chvili, kdy dojde k poklesu prodeje jiného
produktu v disledku nastalé krize. Malé podniky se vSak Casto nejsou schopny, kromé své

primarni orientace na jeden produkt ¢i sluzbu, zabyvat vice podnikatelskymi oblastmi.
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Rizeni a analyzu rizik d&la povéfeny zaméstnanec nebo externi firma. Interni analyza
vychézi z tplnych vnitinich informaci oproti externi analyze, kde firma poskytuje jen nutné
mnozstvi dat, provadi se kvantitativni nebo kvalitativni metodou. Pfedchazeni rizika je nutné
vénovat dostatecnou pozornost, jelikoz nasledky mohou byt pro podnik v nékterych piipadech
1 likvidacni.

Po provedeni identifikace rizik je vhodné vytvoftit jejich databazi pro nésledné dalsi
vyhodnoceni. Hodnoceni rizika se provadi na zaklad¢ zhodnoceni toho, jak velky dopad by toto
riziko mélo, kdyby k nému doslo. Vypocet rizika = Pravdépodobnost x dopad hrozby.
Posouzeni rizik umoznuje managementu vyhodnotit rizika a v pifipad¢ potieby urcit zdroje
na jejich snizeni.

Pro kazdou kategorii rizika se doporucuje ptidéelit zodpovédnou osobu, ktera se podrobnéji
zabyva jejimi moznymi dopady, navrhuje postup jejich snizeni a dohlizi na dodrzovani

stanovenych opatteni.
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13 Stanoveni strategie a strategickych cili

Zakladni c¢innosti pii formulaci strategie je stanoveni strategickych cili. Usmérnuji
a sjednocuji vSechny firemni Cinnosti. Strategické cile urcuji podminky pro modelovani
ruznych variant. Vychazi ze vsech dostupnych informaci o podniku a vysledktl firemnich
analyz. Vyuziva se pfi tvorbé prohlaSeni o misi, stanoveni vize a urCeni strategickych cilt.
Cilem je vytvofit takovou strategii firmy, ktera dostate¢né uspokoji vSechny zainteresované
klicové skupiny, pfinasi firm¢ zisk a zvyseni trzni hodnoty podniku. Do procesu formovani
strategickych cili je vhodné zapojit nejen management na nejvyssi trovni, ale také klicové
zaméstnance. Moznost jejich seberealizace a tcasti na tvorbé strategickych planti podpofi jejich
zainteresovanost a naslednou motivaci pfi plnéni stanovenych cilt podniku.

Stanovené cile se vztahuji k oboru podnikéni, jsou ovlivnény vnitinim a vné&j$im okolim
podniku, silou konkurence a v pribéhu ¢asu se mohou meénit. Je tedy nutné je neustale
porovnavat s aktuadlnim vyvojem trhu a podle potieb aktualizovat.

., Strategické operace jsou aktivity smerujici k naplnéni vize podniku a jeho strategickych

cilii. K jejich implementaci musi smérovat uplné viechny cinnosti podniku “>

13.1 Tvorba variant strategického planu

Vytycené podnikové cile, jasné definované poslani a vize podniku urcuji strategicky smér.
Odhaduji se rizné strategické varianty a scénafe, které se nasledné testuji a vyhodnocuji.
Vytvotenim optimistické, redlné a pesimistické varianty vymezime pravdépodobny vykon
organizace. Tyto varianty néasledné testujeme s cilem zjistit, nakolik jsou jejich vysledky pro

podnik ptinosem. Nejperspektivnéjsi variantu vybereme k realizaci.

14 Tvorba strategického planu

rrw

Samotné tvorbé strategického planu ptedchazi fada Cinnosti. V prvopocatku se vytvoii vize
nasledovand prohlaSenim o misi. Nastinénim strategickych zdméri vychazejicich z vize mohou
byt definovany strategické cile. Strategické cile by mély byt zpracovany pro vSechny oblasti,
které budou mit v budoucnu vliv na rozvoj podniku a generovani zisku. SlouZzi také jako
vychodisko pro rozpracovani cilt na taktické a operativni irovni. Pro prvotni promitnuti vize

a strategickych zdméri se pred detailnim zpracovanim strategického planu vytvoii Master plan.

35 SOUCEK, Z., CAPKOVA, K., NAVRATILOVA, D. Krok za krokem k vitézstvi, Dil VI. 1. vydani. str 10. Praha:
Tribun s.r.0., 2012. ISBN 978-80-7455-041-6.
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Dochazi zde ke kreativnimu mysleni zainteresovanych manazert, hledani cest k moznosti
naplnéni vizi a strategickych zamért definovanych do strategickych cilt. 3
Pribéh tvorby strategického planu:
o Urceni vize, mise a strategickych zameérii.
o Vytvoreni Master planu, ktery vymezuje vychodiska strategického planovaini a
formuluje méritelné strategické cile podle pravidla SMART.
o  Cerpani podkladii z hodnoceni vnitiniho a vnéjsiho prostiedi podniku.
e Nabidka nékolika variant moznych strategii k dosazZeni cili.
o Vyber nejvhodnéjsi varianty strategie.
SloZeni strategie podniku rozdélend podle urovni rFizeni:
e strategie obchodni spolecnosti,
e obchodni strategie podnikatelské jednotky,

o funkcni strategie.

Strategie obchodni
spoleCnosti

business strategie

funkéni strategie

Obrdzek 5 Struktura strategii

36 JUNGER, . Strategicky management. 1. vydani. str 50. Ostrava: Vysoka §kola podnikani, 2008. ISBN 978-80-
7410-006-2.
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Podle stanovenych strategickych cilii miiZe mit strategie obchodni spolecnosti i rizna
zaméieni:

e Rustova strategie — zaméruje se na rust celé spolecnosti jak ve financnich, tak
i nefinancnich ukazatelich.

o Strategie redukce — ktéto strategii se pristupuje v okamzZiku nepriznivych
podminek, kdy se redukuji méné rentabilni firemni ¢innosti.

e Stabilizacni strategie — podnik se soustredi na zefektivnéni podnikovych vykonii,
zvySovani ziskit a podnikovych procesii.

o Strategie expanze — zamérend na expanzi na nové trhy nebo zavedeni novych
vyrobkii.

Pochopitelné 1ze mit i strategii, ktera je kombinaci dvou nebo vice vyse uvedenych typa.

Business strategie je strategii pro kazdou jednotlivou podnikovou jednotku. Specifikuje
cilové trhy, poptavku zakazniki, portfolio produktli zaméfené na jejich uspokojeni a definuje
konkurenéni vyhodu.

Funkéni strategie ma na starosti stanoveni fungovani strategickych plant jednotlivych
podnikatelskych jednotek (marketingové, finanéni, persondlni). Jednotlivé funkéni strategie
museji dosdhnout synergického efektu, tedy ze se vzajemné podporuji.

Tvorba strategického planu vychazi z vyhodnoceni analyz odvétvi, sily konkurence, vlivu
mikro a makro okoli na podnik. Vyhodnocuji se ptileZitosti a hrozby cilového trhu, silné a slabé
stranky podniku. Specifické ptednosti firmy definuji konkurenéni vyhodu a upeviuji
strategickou pozici podniku.

Operativni plany zpracuji konkrétni kroky a stavaji se podkladem pro zpracovani
finan¢niho planu a alokaci firemnich zdroji. Po schvéleni majitelem nebo strategickym
vedenim firmy muZe nasledovat realizace strategického planu, pribézna kontrola, pfipadné

korekce v priab&hu plnéni.
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15 Finalni implementace (popis procesu zavedeni strategie)

Po schvaleni obsahu strategie se management muze pustit do jeji Implementace. Stava
se vychozim dokumentem pro fizeni vSech podnikovych procesti. S obsahem firemni strategie
je sezndmen kazdy pracovnik a je striktn¢ vyzadovano jeji dodrzovani. Strategie obsahuje celou
fadu dilcich strategickych operaci, které vedou k dosazeni podnikovych cilt.

Podle velikosti firmy je pro plnéni firemni strategie stanoven odpovédny manazer.
Koordinuje pribéh plnéni jednotlivych strategickych operaci, systematicky hodnoti skutecné

dosahované vysledky jednotlivych operaci a podle potieby aktualizuje procesy.

52



16 Stala aktualizace zavedené strategie

16.1 Malé apravy

Vzhledem k dynamickému trznimu prostiedi jsou podniky nuceny se neustale
ptizptisobovat. Malé ipravy zahrnuji pribézné upravy zvolené strategie, které plynule reaguji

na aktudlni vyvoj mikrookoli podniku a na plynulé ptizptisobovani vyvoji trzni poptavky.
16.2 Velké tpravy

Dil¢i zmény piedstavuje naptiklad zména chovani zakaznikli a zména poptavky po nasich
sluzbéch. V tu chvili bude nutné¢ zménit naptiklad slozeni nabidky ojetych vozidel na skladé¢
autobazaru, potizeni jinych vozidel k pronajmu autoptj¢ovny, jiny zptisob provadéni servisnich

ukoni, ptipadné kombinace uvedenych zmén.
16.3 Prechod na jinou variantu

Ve chvili prokazatelného netspéchu vybrané strategie provedeme analyzu stavajici situace
na trhu a nasledné zvolime nékterou z jinych podnikovych variant strategie podniku. Tento
proces muze zasadné¢ zménit firemni nabidku, kdy mutze dojit k uplné zméné nabizené¢ho

portfolia nebo uplné ukonceni nerentabilni ¢asti podnikové aktivity.
16.4 Zcela nova strategie

Zcela novou strategii podniku zvolime v ptipad¢, kdy dojde k zdsadnim dramatickym
zméndm poptavky po nasich sluzbach, dramatické zmeéné ekonomické situace v ndvaznosti na
vyvoj svétoveé ekonomiky, pfi zdsadni zméné zakaznickych priorit, ztraté strategickych partnerti

nebo pii legislativnich zménach upravujicich stavajici pribéh podnikani.
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1. Prakticka cast
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V praktické ¢asti se zabyvam strategii rodinného podniku, ve snaze zdokonalit soucasné
zaméteni firmy a najit nejlepsi cestu rozvoje jeho aktivit tak, aby byl podnik pfipraven
na budoucnost a stal se celosvétové konkurenceschopny (systematické vytvaieni optimalni
kombinace kvality, rychlosti, servisu, spolehlivosti a ceny). Podnik se primarné vénuje prodeji
ojetych vozidel ve stafi kolem tii let. Vozy jsou v drtivé vétSiné nakupovany v Ceskych
a némeckych aukcich od firem zabyvajicich se operativnim leasingem. U téchto aut je 100%
zaruka technického stavu, najetych kilometri a jejich celkové historie. Vykup vozidel
do nabidky firmy probiha vétSinou jen pfi vykupu v protiictu od zakaznikli, a to za
predpokladu, Ze jejich historie je spolehlivé dolozitelna a pti prodeji spliuji stejné technické
podminky jako ostatni vozy z nabidky.

Dlivodem pro zahajeni podnikani byla touha realizovat podnikatelsky plan, ktery jsem
zpracoval jako bakaldiskou praci. Postupné jsem pro jeho realizaci ziskal podporu, finanéni
a osobni ucast nékterych ¢lenti rodiny. V pribéhu podnikéni jsme se rozhodli ke stavajicimu
prodeji ojetych vozidel pfipojit i druhé zaméfeni firmy — pronajem osobnich a dodavkovych
vozidel. V postupném rozsifovani a zdokonalovani podnikovych aktivit chceme pokracovat
i nadale. Diverzifikace zaméfeni firmy do vice oboril je pro pfipad optimisticko-realistické
varianty smérovano ke zvyseni efektivity diky vzajemné propojenosti. Planovani rozdéleni
firemnich aktivit do podobnych oborl v jednom odvétvi ma za cil, kromé zlepSeni vlastni
pozice na stavajicim trhu, zlepSit podnikové procesy diky synergickému efektu. V piipade,
ze dojde v nékterém zuvedenych odvétvi k vladnim restrikcim ¢i nepfiznivému vyvoji
ekonomiky, l1ze dot€ené zaméfeni firmy omezit ¢i zrusit. Zaroven se ze strategického divodu
rozdélenim do vice oborl pfedpoklada zajisténi strategické stability podniku, kdy pfi utlumu
jednoho oboru dojde k posileni druhého. V pribéhu roku navic dochazi u nekterych firemnich
odvétvi k vykyvim ptijmil vzhledem k ménici se sezénni poptavcee po sluzbéach. Z toho diivodu
planujeme do budoucna pfidat jesté dalSi odvétvi, jejichz pfiprava je uvedena dale v tomto
dokumentu. ,,Ukolem strategie je pfipravit podnik na vSechny situace, které s vysokou
pravdépodobnosti mohou nastat. Budoucnost si nestaci jen pfedstavovat. Je nutné ji aktivné
vytvaret.“ 37 Soucasti této podnikové strategie je i vymezeni ¢astky a ¢erpani potiebnych zdrojt
a cesta k jejich ziskani.

Drive, nez jasné€ definujeme zakladni pilife strategie, které tvoti mise, vize, strategicke cile

a strategické operace, provedeme fadu strategickych analyz.

37 SOUCEK, Z. Firma 21. stoleti. 2. vydani. Professional Publishing, 2010. ISBN 978-80-7431-007-2
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17 Strategicka analyza

Jak je uvedeno v teoretické casti v bodé€ 2, pro sestaveni uspéSného strategického planu
jenutné analyzovat fadu okolnich vlivii. Diky analyzovanym vysledkiim z minulosti
a srovnanim soucasného stavu se muzeme pokusit odhadnout budouci vyvoj a nasledné

zpracovat nejvhodnégjsi strategickou alternativu.
17.1 Zvolena metoda strategické analyzy

Cela fada autorii strategickych analyz ma rozdilné ptistupy s rtiznou Grovni detailti. Jako
metodu pro Strategickou analyzu jsem zvolil okruhy, které jsou podrobné popsany

v nasledujicich kapitolach:

Analvza okoli Analyza Analyza vnitrniho
Y konkurence potencialu firmy

* Analyza * Porterdv model 5 * Prodej ojetych
makrookoli sil vozidel
* Analyza PEST * Autopujcovna
* Analyza mikrookoli * Autoservis
* SWOT analyza * Autodoprava
* Prodej autodil(i a
autodoplnkd

Obrdazek 6 Metoda strategické analyzy
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18 Analyza okoli

Nabidku ojetych vozidel se snazime neustdle pfizpiisobovat aktudlni poptavce, ktera
se kazdym rokem ¢aste¢né méni. Jednak na ni maji vliv legislativni zmény, ale také kupni sila
zakaznikl. Nabizi se také fada zajimavych podnikatelskych piilezitosti, at’ uz vlastnimi
usporami z rozsahu nebo jako zaplnéni mezery na trhu. Je to pravé potieba zrychleni
podnikovych procesti a zvyseni efektivity, kterd nas motivuje k rozsifeni podniku o dalsi
odvétvi. Radu podptrnych &innosti firma fesi outsourcingem. Jedna-li se o aktivity malého
rozsahu, jde o nejvyhodnéjsi feSeni potteb. Vzhledem k tomu, ze napiiklad servisni ukony jsou
spojené s piipravou vozidel do prodeje nebo opravami a udrzbou vozidel autopljcovny,

je polozka za tyto sluzby kazdy mésic pro podnik vyznamna.
18.1 Analyza makrookoli — celosvétovy vliv na podnik

Piedpokladany vyvoj v automobilovém prumyslu

Svét se méni stale rychlejSim tempem a v automobilovém primyslu mnohem rychleji.
Riznymi nafizenimi a omezenimi v oblasti produkovani sklenikovych emisi jsou vyrobci
vozidel nuceni neustdle ménit zavedeny druh vyroby. Stavajici pohony vozidel zaméfené
na spalovani fosilnich paliv jsou neekologické a dramaticky pfispivaji ke zvySovani
sklenikovych plynii. Na producenty vozidel je vyvijen stale vétsi tlak od zdkonodarci
k zavedeni riiznych alternativ pohonnych jednotek. Vyvoj benzinovych motorii vSak jesté stale
probihd. Vzhledem k emisnim limitim na hranici konstrukénich moZnosti jsou automobilky
nuceny stale zdokonalovat hnaci agregaty.

Elektromobily

Elektromobilita je stale na vzestupu, pfinasi vSak s sebou fadu omezeni. Jednak kapacita
baterii je stidle nedostatecnd a jejich vyroba draha vzhledem k omezené Zivotnosti. VEtSinovym
vlastnikem surovin potfebnych pro vyrobu baterii je Cina. Dal§im podstatnym omezenim
je Casova narocnost jejich dobijeni uzivatelem a zasadni je také omezend moznost ziskavani
elektfiny k jejich nabijeni. Samotna vyroba elektfiny je v soucasnosti stale mimo jiné z velké
casti zavisla na spalovani fosilnich paliv, takze ve vysledku zavedenim elektromobill

se zivotnimu prostiedi zatim nijak neprospiva. Dle uvadénych informaci je dieselovy motor
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pohon lze predpokladat, ze se zvysi poptavka po autobateriich. Z podnikatelského hlediska
se v tomto odvétvi rysuje prilezitost pro jejich prodej a distribuci.

Hybridni pohon

Vozidla s hybridnim pohonem pouzivaji vice zdroji energie pro svij pohon. Jedna
se o kombinaci spalovaciho motoru a jiného alternativniho pohonu, coz nejcastéji byva
elektromotor s akumulatorem. Nejvétsi vyhodou u tohoto typu pohonu byva snizeni spotieby.

Vodik

V soucasnosti probihd celosvétové vyzkum a vyvoj dalSich alternativnich paliv. Vodik
je jednou z moznosti. Vodik je bud’'to chemicky sloucen s kyslikem v palivovém clanku, ¢imz
vznika elektfina pro pohon elektromobilu, nebo je spalovéan a jeho chemicka energie prevadéna
na mechanickou, kterd je vyuZzita v rotacnim nebo pistovém spalovacim motoru podobné¢ jako
spalovanim benzinu nebo nafty. Vyhodou vodiku je jeho téméf neomezeny zdroj a pii vytvoreni
vhodné spalovaci smési i téméf nulové emise. K nevyhoddm patii nebezpeci predcasného
vzniceni, nedostate¢na vyroba vodiku a technicky ndro¢nd pieprava zkapalnéného
vodiku -253 °C. K uspésnému uvedeni palivovych €lankli na trh je zapotfebi sniZeni ceny
pohonnych ¢lankt a ptizptsobeni jeho pouziti i pro Siroké vyuziti v dopraveé. Také bude nutné
vybudovat technologické zatizeni vodikovych plnicich stanic, které prozatim chybi.

Poptavka po dieselovych agregatech v autech

Automobilovy primysl je tudiZ vyznamné ovlivilovan pifedev§im politickymi
rozhodnutimi. Omezeni vjezdu dieselovych vozidel do center nékterych mést v Némecku snizil
poptavku po starSich vozidlech tohoto typu. Po aféfe Dieselgate s firmou Volkswagen
se celkové sniZila poptavka po dieselovych vozidlech v panice, Ze auta budou mit do budoucna
problémy na stanicich STK. Cesky trh je v tomto sméru prozatim bez velkych zmén, a to pravé

diky dovozu kvalitnich ojetych vozidel z Némecka.

18.2 Analyza PEST

Politicko-prévni faktory Ekonomické faktory

Politika zdanéni je dlouhodobé stabilni Stabilni vyvo; HDP

CR je soucasti EU, diky tomu zahrani¢ni Nizka mira nezaméstnanosti zvysuje piijmy
nakupy v Némecku nepodléhaji celnim obyvatelstva, diky tomu se zvysuje jejich
poplatkiim kupni sila

Bhttp://www.auto.cz/zlomeny-volant-2018-anticena-sveta-motoru-jasna-volba-126651?utm_source=face-
book&utm_ medium=dave&fbclid=IwARITUC3hraK6TIKAdchOHMebnMH8&8In-
JqChsVIB81nBVjUB0o7TMp3Q52yRs
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Koruna ma v pribéhu roku stabilni hladinu,
proto muzeme realizovat zahrani¢ni nakupy
ojetych vozidel

Stav infrastruktury se dlouhodobé¢ zlepsuje,
coz ma piiznivy vliv na moznosti cestovani
a vyuzivani osobnich vozidel zdkaznikem

Védecko-technologické faktory Socialné-kulturni faktory

Automobilky stale vice investuji do vydaji | Vzhledem k nizké mife nezaméstnanosti je
na technologicky vyvoj patrna ochota obyvatelstva pracovat
Moderni technologie se ve velké mite Zlepsuje se postaveni zen, zvysuje se jejich
projevuji ve vybaveni novéjsich vozidel emancipace, Zeny si stale Castéji chtéji

potidit vlastni vozidlo

V¢ék pro odchod do dichodu se stale
prodluzuje, zvysuje se kupni sila i u starsi
generace

Obrazek 7 PEST analyza podniku

18.3 Analyza mikrookoli

Aktuélni umisténi provozovny podniku i ptes jeho tispé$né zavedeni a stabilizaci na trhu
neni zcela ideélni. Z pohledu prodeje ojetych vozidel, coz bylo na za¢atku primarni zaméteni
firmy, byla jeho lokalita dostacujici, jelikoz se nachazi na jedné z frekventovanych vypadovek
z mésta. PjCovna by si vSak zaslouzila leps$i umisténi pfedevsim proto, ze bez vozidla je nase
dostupnost na méstské periferii o néco narocnéjsi. Zmeéna lokality provozovny je pfedmétem
dalSich analyz v navaznosti s roz§ifenim firemnich aktivit.

Vyvoj trhu s ojetymi vozidly

I ptes nartistajici tlak na vyrobce automobilt a legislativni zmény je na rozdil od poptavky
po novych vozidlech u dobfe zajetych aut stale relativné vysoky zajem o vozy s dieselovym
agregatem. Je to zplsobeno jednak nizkymi provoznimi néklady oproti benzinovym pohoniim
a také vetsi dostupnosti ojetych aut z Némecka a Rakouska, kde se v mnohem vét§i mife
osobnich aut s naftovym pohonem zbavuji. Jednim z divodi rostouci preference je 1 zdrazeni
evropské byrokracie kladenych na vyrobce novych vozidel.

Poptavka zakazniki

V roce 2019 tvofily automobily ceského piivodu 53%, dovezenych ojetych vozidel
z Némecka bylo 19%. Primérné staii Ceskych aut bylo 7,5 let, zatimco auta z dovozu

jsou o vice nez tfi roky starsi.
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Obrizek 7 Pivod prodavanych automobilii na ceském trhu a typ motorizace v prvni poloviné roku 2019%°
Nejvice vyhledavanymi barvami u ojetych vozidel podobné jako v lofiském roce byla Seda
(20%), cerna (17%), bila (16%) a modra (15%). Rostoucim trendem je poptavka po vyssich
narocich na vybavu, kdy nékteré polozky se jiz berou jako samoziejmost. I fidi¢i ojetych
vozidel uvitaji technické vymoZenosti a stale vice je vyhledavaji. Predev§im u vozidel z dovozu

byvaji na rozdil od téch Ceskych jiz skoro standardem. Primérna doba prodeje se uvadi 84 dni.

TOP 10 nejprodavanéjsich modelu

10,1%
1086
6,6%

3,3% 3,2% 7 g9
! 2,4% 2,0%
I I I 13% 12%  12%
Skoda Skoda VW Golf VW Passat Skoda Skoda Ford Focus VW Ford BMW fada
Octavia Fabia Superb Rapid Touran Mondeo 3

Obrizek 8 Prehled 10 nejprodavanéjsich modelii vozidel na ceském trhu v prvni poloviné roku 2019%

Jak je vidét na obraku 8, nejprodavangjsi modely jsou jiz dlouhodobé SKODA Octavia
nasledovana Fabii. Oblibenost dalsich Skodovek Superb a Rapid jesté pieskoéily vozy znacky
Volkswagen, konkrétné modely Golf a Passat.

% Zdroj: Cebia summary 2/2019 www.cebia.cz

% Zdroj: Cebia summary 2/2019 www.cebia.cz
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18.4 SWOT analyza

Pro ziskéni celkového prehledu stavu okoli podniku se nejcastéji pouziva SWOT analyza.

Patii mezi zakladni analyzu prostfedi. Vytvorend SWOT analyza ukazuje piilezitosti, hrozby,

silné a slabé stranky podniku.

S Definice silné stranky Popis parametru/Navrh feSeni

S01 Dobré strategické umisténi Vyborna dostupnost jak pro pési (MHD v dosahu), tak pro

provozovny mobilniho zédkaznika

S02 Kompletni zajisténi opravy Zakaznik ma moznost vyuzit nasich sluzeb, provedeme opravu,

vozu zajistime nahradni dily, ndhradni vozidlo po dobu opravy k
dispozici

S03 Vyzvednuti a dovoz vozidla Vyzvednuti havarované¢ho nebo nefunkéniho vozu, provedeni

zakaznika opravy a dovoz vozu zpét zakaznikovi na uréenou adresu

S04 Bezpecné parkovani vozidel Parkovani vSech vozidel ve stfezeném aredlu s kamerovym

v aredlu servisu zaznamem. Prostor miizeme nabidnout jako odstavné parkovisté
W Definice slabé stranky Popis parametru/Navrh feSeni
WOl | NezkuSenost s provozem Postupné ziskavani zkusenosti v zajisStovani oprav na stdvajicim
autoservisu vozovém parku autoptijcovny, zajistovani nahradnich dild (viz kap
28.4/UKOL03-02)

W02 | Nutnost zajisténi kapitalu Pro plnéni strategickych cilit nutnost navyseni kapitalu a investic
do vybudovani provozovny autoservisu (viz kap 28.4/UKOL01-02)

W03 | Omezeny rozsah provadéni Pocatecni sniZeni rozsahu provadéni oprav (nutna uzsi specializace)

oprav Postupné zaskoleni a profesionalni rozvoj zaméstnanct (viz kap 25
a kap 28.6)

W04 | Omezeny rozpocet autobazaru | ZvySenim rozpoctu autobazaru jsme schopni rozsifit nabidku, pfi
Sirsi nabidce vozidel se zvySuji Sance uspokojeni konkrétnich
zékaznickych piedstav (28.4/CiL01 + UKOL02-03)

o Definice ptilezitosti Popis parametru/Navrh feseni
001 SniZeni ¢asu provedeni oprav | Zkraceni ¢asu servisniho ukonu, odbourani nutnosti transportu
nebo servisu vozidla k provedeni opravy, zaméteni na rychlé a kvalitni
provedeni oprav (vytvoreni konkurenéni vyhody), (viz kap
28.4/UKOL03-06)

002 Rostouci poptavka po udrzbé | Nejdulezitéjsi prilezitosti pro autoservis je rostouci poptavka po

a servisu vozidel cenove dostupném a kvalitnim servisu vozidel v navaznosti na
zvysujici se poéty aut v Ceské republice (viz kap 28.4/CiL03)

003 Nabidka zakaznického servisu | Ziskani vétsiho poctu zakaznikl diky zvyhodnénym cendm dalSich
sluzeb pro zakazniky naseho autobazaru, stalé zakazniky
autoservisu. Slevy provedeni nasledného servisu nebo oprav vozu
(viz kap 26.1)

004 Zajisténi firemnich oprav (rdmcova smlouva, zajisténi oprav pro pojistovny), (viz kap
28.4/UKOL02-03)

005 Pneuservis Sezonni pfezouvani pneumatik, vyznamné navyseni obratu

006 | Nabidka dopliikovych (dekarbonizace motoru, ¢isténi vozidel, repas DPF filtra a

servisnich sluzeb katalyzatord, oziveni laku, le$téni svétlometd, prodej nahradnich
dilv), (viz kap 24)
007 Nahradni vozidlo po dobu Nabidka nadhradniho vozidla po dobu opravy pro zdkazniky nebo
opravy pojistovny (viz kap 26.3/UKOL02-03)
T Definice hrozby Popis parametru/Navrh feseni
TO1 Vstup silné konkurence Navyseni vydajli na propagaci. Investice do poutacti zajisti veétsi
v bezprosttedni blizkosti povédomi mezi zdkazniky. Inovativni zplsob propagace (viz kap
26.3)
T02 Nedostatek proskoleného Zajisténi odborného personalu autoservisu, pravidelné vzdélavani
personalu v oboru, motivace k sebevzdélavani zaméstnancu (viz kap. 28)

TO03 Nahla ekonomicka recese Bilateralni smlouvy vzajemné pomahaji udrzet firmy v chodu,
preventivni vytvoreni rezervniho fondu pro docasné prekonani
krize, pfechod na jinou variantu strategického planu (viz kap 28.5)

61




TO04 Ztréta strategického partnera Prevenci pfed zastavenim nakupti je zajisténi vétsiho poctu

pro nakup vozidel dodavateli jak tuzemskych, tak ze zahranici (viz kap
28.4/UKOL01-02)
T0S Zdrazeni Eura Kratkodoby propad koruny jsme schopni vykryt diky moznosti

nakupu ojetych vozidel u ¢eskych dodavateld a vytvoreni
konkurencni vyhody (viz kap 28.4/UKOL01-01)
Tabulka 1 SWOT analyza podniku

U kazdé definované veliCiny je v tabulce SWOT analyzy rozepsany piistup pro jeji

piipadné feseni s odkazem na konkrétni kroky.
19 Analyza konkurence

Konkurence na trhu s ojetymi vozidly je stale relativné vysoka, pfestoze v minulych letech
doslo k ukonceni podnikéni fady malych autobazarti. Nejcastéjsim divodem u nich byla
omezena schopnost prokazani historie nabizenych vozidel nebo se nedokazali ptizplsobit
sezénnim vykyvim v prodeji vozidel. Silni hrac¢i se vSak udrzeli a velmi rychle nahradili
vzniklou mezeru po zruSenych provozovnach prodejct ojetych vozidel. Vstup novych prodejcti
je limitovan vysi potfebného finanéniho kapitalu.

Mirnym vzristajicim trendem zvlasté ve vétSich meéstech je sdileni vozidel. Prevazné
mlada populace s niz§imi piijmy vidi ve vyuzivani této sluzby fadu vyhod, jednak nemusi fesit
provozni problémy spojené s vlastnictvim vozl (Gdrzba, servis), také nemusi vazat znacny
kapital v technickém prostfedku, ktery postupem casu ztraci na své hodnoté. Z podnikatelského
hlediska je provozovani sdileni vozidel zna¢né komplikované. Tézko se naptiklad dohledavayji
k finan¢ni odpovédnosti vinici, ktefi vozidlo béhem pouzivani posSkodi, jelikoz si vozidlo
zékaznici predavaji mezi sebou. Céasteéné se mezi substituty v silniéni dopravé miize povazovat
nartUstajici obliba elektrokol. Ta je v§ak limitovana sezoénnosti jejich vyuZiti.

Analyza konkurence autoptij¢ovny byla provedena na zdklad¢é dostupnych historickych dat
na Google Adwords, kde jsem provedl fyzické porovnani nékolika nejvétSich konkurent, kteti
pusobi v Olomouci. Porovnanim jejich webli jsem byl schopen ziskat fadu relevantnich
informaci. Nabidkou a mnoZstvim vozidel nasi autopjCovny patiime mezi vétsi podniky
na lokdlnim trhu. VétSina konkurentlh ma slabou troven firemnich webi, Casto nepiehledné
a v mnoha ptipadech chybi relevantni informace, jejichz absence rychle odradi potencialni
zakazniky. Srovnanim cen vozidel stejné kategorie se ukazuje, Ze se naSe cenova politika
prinikové strategie doposud vyplatila. V mnoha ptipadech jsou konkurenti lehce drazsi nebo
tteba neuvadeji ceny s DPH. Dulezitym vysledky analyzy je i ptehled zptisobu marketingové

prezentace konkurence.
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Porovnani konkurence autoplj¢ovny
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Graf 1 Porovnani relevantni konkurence autopujcéovny v Olomouci

V uvedeném grafu je vidét vySe obratli v porovnani s konkuren¢nimi podniky podobnych

parametrul.
19.1 Porteriv model 5 sil

Analyza konkurence péti sil podle P. Portera porovnava n¢kolik autoservisi v okoli s cilem
definovat cilové odvétvi.

Rivalita mezi konkurenci

Autorizovani prodejci novych vozidel nejéastéji nabizi nejvyssi standard servisu, nicméné
jsou striktné zaméfeni pouze na provadéni servisnich ukonli a oprav jejich znacky a tvofi
cenovy strop. Prodejni politika prodejcti novych vozidel nuti majitele aut stafi vozu do tii let
provadét opravy a garanéni prohlidky pravé u nich. Nabizi pochopitelné 1 pozarucni servis,
avsak cela fada klientll nasledné voli radéji levnéjsi alternativu u kvalitnich neautorizovanych
autoservist. Néktefi veétsi prodejci ojetych vozidel nabizi vlastni servis automobili, ti jsou jiz
zaméfeni na opravy vSech prodavanych vozidel na trhu a velmi Casto provadi servisy nejen
na svych vozidlech z nabidky autobazaru, ale pfedevsim realizuji opravy, servisy a piezouvani
sezonnich pneu u Siroké vetejnosti. Malé autoservisy maji také schopnosti k provadéni oprav
a servisu vSech vozidel. Zakaznici se rozhoduji podle své finan¢ni situace v porovnani se starim

vozidla, vzdalenosti autoservisl, rozsahu jejich nabizenych sluzeb a vysi cen za provedené

ukony. Také zalezi na zdvaznosti a slozitosti provedené opravy a podle toho vybiraji svého



dodavatele oprav na vozidlech. Preference a dobré jméno autoservisu ma ¢asto vyznamny vliv
na daveéru zakaznikd.

Hrozba vstupu novych tucastnikta do odvétvi

Vstup nového ucastnika do odvétvi zabyvajiciho se opravami vozidel je relativné financné
naroc¢na. Standardni vybaveni autoservisu predstavuje specialni naradi, diagnostické a dalsi
specialni pfistroje. K provadéni oprav je nutné mit odborné vzdélani a znalosti, pfipadné
zkusené zaméstnance, ktefi tyto odborné pozadavky splnuji. Specializovanych provozoven
zaméifenych na provadéni oprav je relativné velké mnozstvi, ovsem kazdy rok se na ¢eskych
silnicich také zvySuje pocet vozidel. S pfibyvajicim stafim téchto dopravnich prostiedki
se zvySuje nutnost provadéni oprav a servist. Nemaly pfijem pro autoservisy také vyplyva
ze zakonem stanovené povinnosti piezouvani pneumatik na sezonni provoz.

Hrozba nahradnich produkti

Vyrobcei vozidel neustale zdokonaluji své produkty a kazdym rokem se v novych autech
objevuje cela fada novych technologii, technicky naro¢nych doplikt a inovaci, ve snaze byt
o krok napted pted konkurenénimi vyrobci aut. Diive byli zruéni kutilové schopni provadét
bézny servis nebo drobné opravy sami doma v garazi. DneSni moderni vozy jsou technologicky
na tak vysoké urovni, Ze pro jejich opravy je jejich majitel nucen navstivit autoservis, ktery
disponuje techniky s odbornymi znalostmi k provadéni oprav. Jednak je v mnoha ptipadech
nutna dodate¢na servisni technika pro detekci zavad, ale také potebné specidlni nafadi a slozity
pfistup k opravované ¢asti ¢ini doméaci opravy téméef nemozné.

Vyjednavaci sila kupujicich

Vyjednavaci sila zakaznikl vzristd ve chvili, kdy je v okoli vice provozoven zamétenych
na potiebny servisni tkon vozidla. Také cenova strategie je u fady autoservisli nastavena
riznymi zpusoby. Velmi Casto se miiZeme setkat se servisy s nizkou urovni organizace prace.
Jako jednu z konkuren¢nich vyhod planujeme nastavit rychlé procesy objednavkového systému
a samotné¢ho provedeni oprav. Podle hesla cas jsou penize. Rychlosti se snazime ziskat
zékazniky, kazdy z nich chce mit ve chvili potfeby své vozidlo zase co nejdiive k dispozici.
I pro podnik je vyhodné vytesit zakazku rychle a kvalitn€, nebot’ timto pfistupem zvySime
efektivitu a obratkovost.

Vyjednavaci sila dodavateli

Zabe¢hlé podniky s dobrou historii v oboru profituji ze svych vztaht se zakazniky.
Z pohledu dodavatele 1ze zakazniky ziskat rychlosti, kvalitou a pfiznivou cenou. Zvysena sila
dodavatelii nastava ve chvili, kdy je zvySena sezonni poptavka po specifickych sluzbach

autoservisu.
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Diky ziskanym datim se rozkryly slabé a silné stranky ostatnich hrac¢t na trhu.
Ze ziskanych informaci se nyni mtizeme inspirovat k vylepseni vlastnich sluzeb. Zaroven vime,
ze v mnoha krocich jsme oproti konkurenci u pronajmu vozidel mirné naptred. A tento naskok
se budeme 1 nadale snazit udrzet. Detailni vysledky provedené analyzy konkurence jsou

uvedeny v pftiloze.
20 Analyza vnitiniho potencialu firmy

Vzhledem k rychlym zméndm je nutné zvazit kombinace stavajiciho a nového portfolia
a dosavadnich a novych trhli. 41 Cilem je identifikovat vlastni schopnosti a porovnat aktualni
technologické trendy, které by mohly byt pro podnik podnikatelskymi ptilezitostmi. Néasledujici
analyza vnitiniho potencidlu firmy je zaméfend na stavajici podnikové aktivity a hodnoceni
ptilezitosti pro jejich rozsiteni. Kazdy firemni smér je hodnocen s ptihlédnutim na aktualni

nebo potiebné lidské, finan¢ni, hmotné a nehmotné zdroje.
20.1 Prodej ojetych vozidel

Po ctyfech letech piisobeni na trhu s ojetymi vozy doslo na zékladé pfesyceni trhu
v loniském roce k plizivé stagnaci prodejl ojetych vozidel. Diky nasi dosavadni strategii, ktera
od zac¢atku sazi na nabizeni kvalitnich ojetych vozidel s jasnou a prokazatelnou historii, se nam
1 presto dafi udrzet na mistnim trhu s ojetymi vozy. Vzhledem k potencidlni moznosti vyuziti
kapacity skladovaci plochy v soucasném aredlu bychom pii dostatecném navyseni rozpoctu
mohli zvysit pocet nabizenych vozidel az o 30 aut. A tim zvé&tSit Sanci zvednout obraty pfi
mirném navySeni stdvajicich nakladi. Soucasti arealu je vnitini asfaltova plocha s dostatecnou
velikosti pro zaparkovani aut, kterd jsou jak v piipravé na prodej, tak v aktudlni nabidce.
ZvySenim objemu nabizenych aut se predpoklada i zvySeni piijmi z jejich prodeje. Kromé
fixnich nakladi na parkovaci plochu je potieba pocitat i s navySenim trokl z pij¢enych penéz.
Pocet prodanych vozidel vyznamné ovliviiuje specificka poptavka po konkrétnich modelech.
Zékaznici v Ceské republice jsou v prevazné vétsiné zaméfeni na vozy Skoda, coZ
je dlouhodoby trend, ktery se jen téZzko méni. Na zdklad€ analyzy z minulych let jsou vozy
této tovarni znacky zakoupené na sklad podniku proddny mnohem rychleji nez znacky

konkurencnich vyrobct.

4 SOUCEK, Zdenék. Strategie tispésného podniku. Symbicza kreativity a discipliny. 1. vydani. Praha : C.H.Beck, 2015. ISBN 978-80-7400-572-
5. Str. 211.
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Jednou z dostatecné nevyuzitych moznosti je zajiStovani vozidel na objednavku.
V soucasné dobé méame auta nakoupend na sklad, c¢ekani na konkrétniho kupce byva
v nékterych pripadech zdlouhavé. Nakup vozu pro konkrétniho zdkaznika dle jeho specifickych
pozadavku predstavuje odbourani pozd¢jsich nakladi spojenych se skladovanim vozu.

U prodeje ojetych vozidel podnik dosdhl pti aktudlnim nastaveni optimalni velikost
s ohledem na finan¢ni moZznosti, skladovaci kapacity a pfilezitosti trhu. Vzhledem k aktualni
ekonomické situaci v souvislosti s pandemii Covid-19 prechdzi cely trh do obdobi
s nepfiznivym vyvojem svého vykonnostniho potencidlu a dochazi k radikalnimu snizeni
objemu trzeb. Bude nasledovat sanace, ktera spociva v souboru opatieni pfijimanych ze strany
vedeni podniku, jejichz smyslem je zasadni ozdraveni a obnova finanéni vykonnosti

a prosperity firmy.
20.2 Autopiijéovna

V prubéhu roku 2017 se naskytla piilezitost ve formé pronajmu osobnich a dodavkovych
vozidel. Tato prilezitost byla rozvinuta a doslo k vytvoreni dal§iho sméru podnikéani. Diky tomu
doslo k diverzifikaci firemnich aktivit, coz se vzhledem ke klesajicim prodejim ojetych vozidel
ukdzalo jako spravny krok, ktery vyznamné pomohl vyrovndvat piijmy podniku. SloZeni
nabidky vozii v autoptijcovné jsme zvolili podle toho, jaké auta k prondjmu zakaznici nejcastéeji
poptavaji.

V piipadé autoptij¢ovny se jako ptilezitost nabizi rist trzniho podilu, ziskani strategickych
zakaznikl diky spolupraci s pojistovnami pii likvidaci pojistnych udalosti formou zapijceni
nahradnich vozidel, dal$i rozsifeni vozového parku, také ziskdvani novych zdkaznikt
z podnikatelské sféry jako jsou cestovni kancelafe, stavebni firmy, svatebni salony. Podstatna
¢ast zajmu o pronajem vozidla byla u bézné populace, kde i nadale chceme cilit s nasi nabidkou
také na studenty, sportovni kluby atd., za pomoci pfimého osloveni nebo rozesilani nabidek na
spolupréci, také soucinnost s odtahovymi sluzbami, ptipadné vytvoteni vlastni, dale i moznost
ptjcovani stfeSnich nosicl, nosic¢i na kolo a dal$iho cestovniho vybaveni jako autolednice,
autosedacky apod.

Z marketingového pohledu lze zvysit povédomi o firmé efektivnéjSi inzerci stavajici
propagace na Google Ads (60% uzivateld na ¢eském trhu) a vyuzitim nového komunikaéniho
kanalu po registraci na S-klik (40%). Také pomoci spoluprace s vlastniky exkluzivnich vozidel
lze pokryt vzrastajici poptavku po nevSednich zazitcich (jizda v supersportu, prondjem

limuziny, prondjem veterdna i s fidicem apod.) P. Kotler: ,,Prodavejte zazitky*

66



Zajimavou moznost rozSifeni nabidky autoplijcovny nabizi pokryti zajmu o prondjem
karavani a obytnych vozl. Jde vSak o sezdnni zalezitost. Vstupni piekazkou pro vytvoreni
nabidky je relativné vysokd pofizovaci cena téchto specialné vyrobenych vozi a dlouhodoba

navratnost.
20.3 Autoservis

Jako velkou prilezitost pro zefektivnéni chodu celého podniku vidim ve zfizeni vlastniho
autoservisu. V uplynulych letech se zna¢né provozni naklady tykaly oprav techniky,
at’ uz spojené s pripravou vozidel pro prodej v autobazaru, nebo opravy a servisni ukony
na pronajimanych vozidlech autoptijéovny. Pti feSeni servisnich ukonti ve vlastnim autoservisu
se znateln¢ zkrati ¢asy spojené s piepravou vozidel k opravam a také cekaci doba samotného
provedeni prioritnich oprav. Soucasné¢ se centralizuji Ukony, které jsou doposud
outsourcingované u riznych dodavatelti, dochazi k dalSim ¢asovym prodlevam. V neposledni
fad¢ se v autoservisu mohou fesit i opravy automobil poptavané od potencialnich vlastnika
soukromych vozidel z Sirokého okoli, coz citeln¢ zvysi ptijem firmy.

Autoservis sdm o sob¢€ je vysoce prosperujici druh podnikani. Kazdy vlastnik motorového
vozidla je nucen se v ramci pravidelného servisu nebo potieby oprav obratit na odbornou
sluzbu. Jedna se o opravy mechanickych a elektrickych ¢asti automobill a jejich dalsi adrzbu.
K provadéni automobilovych oprav je vSak zapotiebi mit zkuSené certifikované zaméstnance
a vydané pfislusné zivnostenské opravnéni. Planovana autoopravna se bude zabyvat béZnymi
servisnimi ikony na osobnich vozidlech a opravami jednoduchého charakteru, jako je vyména
brzd, vyfukového potrubi, tlumici, pfezouvani pneu na sezénni provoz a podobné. Narocnéjsi
opravy karoserii a motorovych ¢asti budeme i nadale fesit se smluvnimi partnery.

Autosalony maji nezanedbatelné piijmy ze svych autorizovanych servist predev§im diky
tomu, ze fada majiteld nové koupenych aut jezdi se svymi vozy k pravidelnym prohlidkdm.
Vyrobci novych aut takto nuti vlastniky nové potizenych vozidel z divodu udrzeni zaruky vozu
do stafi tii let. Majitelé aut si vSak uvédomuji, Ze znackovy servis je sice na té€ nejvyssi trovni
v poskytovani oprav, aviak ma také znaéné vysoké ceny za tikony. Casto tedy po skondeni
tiileté zaruéni doby od vyrobce hledaji vhodnou levnéjsi alternativu v servisovani svého auta.

Autoservis bude mit k dispozici vozidlo se specialni nastavbou pro ptevoz vozidel. VyuZiti
tohoto vozu planujeme pro vlastni ptevozy aut od zakaznikii do servisu, dovoz vlastnich vozidel
od prodejce, pfevoz na servis, do autolakovny atd. Vzhledem k rozvinuté spolupraci

s pojisStovnami, pro které naSe autopiijcovna zajiStuje nahradni vozidla, chystame rozsifit
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nabidku sluzeb také o odvoz havarovanych nebo nepojizdnych vozidel. V souvislosti s tim také
oc¢ekavame zajem pojistoven o zajisSténi oprav vozu pojistnikll. Pro pojistovny je z Casového
hlediska vyhodné zadat vSechny ukony spojené se znovu zprovoznénim pojisténych aut
centralné u jednoho podniku.

Jak ukazuje vyvoj trhu s automobily, prodej novych nebo ojetych vozii zna¢né ovliviiuje
legislativa. Udrzba a opravy vozidel vsak timto trendem byt dramaticky ovlivnéna nemiize.
Postupné opotitebeni vesSkerych soucasti je pfimo umérné jejich provozu a v piipade
pravidelného uzivani téchto dopravnich prostredkii jsou opravy na vozech nezbytné. Nafizenym
pouzivanim zimnich pneumatik se stat naopak zasadil o velkou poptavku po piezouvani
na sezonni obuti.

Vzristajicim trendem je v posledni dobé profesionalni ¢isténi exteriéru a interiéru vozidel.
Pro hloubkové ¢isténi sedacek je totiz zapotiebi pouziti vykonnych mokro-suchych vysavacu,
které uzivatelé¢ vozidel Casto nemaji k dispozici. V posledni dobé také vzrista poptavka po
dikladném Ccisténi a desinfekci vnitinich casti vozidel. Pfi oSetfovani vozidel se diky
technologickému rozvoji nabizi vyuziti nanotechnologie pro kvalitni ochranu karoserii vozidel.

V neposledni fad€ je dostupnd technologie pro oZziveni palivového systému hnacich
agregatd, regeneraci DPF filtri a katalyzatorh bez nutnosti mechanickych zéasahti. Tento
neinvazivni zptsob regenerace vyznamné prodluzuje zivotnost zminénych dilt a je ve vysledku

pro zékaznika levnéjsi.

20.4 Autodoprava

~rw

V ramci rozSifeni podnikatelskych aktivit je jednou z moznosti vytvofeni dodavkové
autodopravy. Jedna se o samostatnou podnikatelskou jednotku se zcela novym zamétenim.
Sluzba je zaméfend na provoz na ¢eském trhu a tomu je provozné ptizptisobena. Zakazky bude
ziskavat na centralnim nabidkovém portalu s tisici nabidkami denné. Prace dispecera je nabidky
vybirat a vhodné rozd€lovat mezi jednotlivé dodavkové vozy tak, aby se efektivné vyuzilo
jejich kapacitni vytizeni ve vSech smérech jizdy vozidel. Pocet vozidel je stanoven na nejméné
3 kusy. Poftizeni vozidel budeme realizovat formou nakupu na tvér. Vozy se budou spléacet po
dobu péti let. Proplaceni faktur je u autodopravy specifické tim, Ze se na jejich vyplaceni ceka
standardné az 60 dni po vystaveni faktury. Z toho divodu je tedy nutné pocitat s dostatecnou

finan¢ni rezervou pro prvni mesice provozu.
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20.5 Prodej autodilii a autodopliiki

DalSi z moznosti rozsifeni firemnich aktivit je prodej autodild. Diky neomezenym

moznostem internetového prodeje lze vytvofit e-shop s pfijatelnymi cenami pro zakaznika

a po vhodné reklamni kampani spustit prodej. Neni ani potfeba mit velké zasoby vsech dili,

postaci jen nejbéznéjsi autodily a autodoplitky véetné motorovych oleji. Za pomoci virtualni

logistiky lze nabizet produkty zdkazniklim, které jsou v centralnim velkoskladu, odkud po

objednani pres nas web dochazi k jejich baleni a distribuci. Velkou vyhodou je, Ze tyto prodané

vyrobky jsou dodavany ze skladu distributora a nemusime je mit na vlastnim skladu. Dodaci

doby jejich vydani z velkoskladi jsou diky pravidelnym rozvozim velmi kratké. Je vSak

potfeba vzit v ivahu, ze prvotni vytvoreni a administrace E-shopu s tak Sirokou nabidkou,

kterou autodily piedstavuji, jsou zna¢né ¢asoveé narocné.

20.6 Marketing

Vsechny zminéné odvétvi podniku spojuje jedna zasadni veli¢ina. Vzhledem k tomu,

ze je podnik zaméfen na poskytovani sluzeb, je kvalita personalu na vSech urovnich pro jeho

chod velmi dilezitd. Jejich kvalifikace, Groven odbornych znalosti, loajalita a kreativita,

pracovni moralka a osobni hodnoty tvofi nehmotny majetek podniku. Postup pro jejich ziskani,

motivaci a osobni rozvoj je dale popsan v bod¢ 24.

20.7 Financni analyza stavajiciho podniku

e Aktiva a pasiva

Oznaceni Udaje z rozvahy za sledovana obdobi

AKTIVA 2018 2019 2020 2021
AKTIVA CELKEM 5161 4683 7429 5865
A Pohledavky za upsany zakladni kapital 0 0 0 0
B. Stala aktiva 3860 3272 2349 2036
B.l. Dlouhodoby nehmotny majetek 36 36 36 36
B.I. 1. Nehmotné vysledky vyvoje 0 0 0 0
B.I. 2. Ocenitelnd prava 36 36 36 36
B.I. 3. Goodwill 0 0 0 0
B.II. Dlouhodoby hmotny majetek 3824 3236 2313 2000
B.II. 1. Pozemky a stavby 0 0 0 0
B.II. 2. Hmotné movité véci a jejich soubory 3824 3236 2313 2800
B.III Dlouhodoby finanéni majetek 0 0 0 0
C. Obézna aktiva 1301 1411 5080 3829
C.l. Zasoby 0 359 3761 2189
C.l1. 1. Material 0 0 0 0
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C.l.2. Nedokoncena vyroba a polotovary 0 0 0 0
C.l. 3. Vyrobky a zbozi 2422 3218 3761 2189
C.I. Pohleddavky 315 307 290 140
C.l. 1. Dlouhodobé pohledavky 0 0 0 40
C.l. 2. Kratkodobé pohledavky 315 307 290 100
C.l1. Kratkodoby finan¢ni majetek 0 0 0 0
C.IV. Penézni prostiedky 986 745 1029 1500
D. Casové rozlideni aktiv 0 0 0 0
Tabulka 2 Aktiva®
Oznaceni PAS'VA Udaje z rozvahy za sledovana obdobi
2018 2019 2020 2021
PASIVA CELKEM 5161 4683 7429 5865
A. Vlastni kapital 893 969 1385 2385
Al Zakladni kapital 450 450 450 450
Alll. Afio a kapitalové fondy 0 0 0 0
ALl Fondy ze zisku 0 0 0 0
AllV. Vysledek hospodareni minulych let 426 443 519 935
AV. Vysledek hospodareni bézného obdobi 17 76 416 1000
B.+C. Cizi zdroje 4268 3714 6044 3480
B. Rezervy 0 0 0 0
C. Zavazky 4268 3714 6044 3480
C.l Dlouhodobé zavazky 4042 3598 5781 2000
C.l. 1. Vydané dluhopisy 0 0 0 0
C.l. 2. Zavazky k uvérovym institucim 0 0 0 0
C.l. 3. Dlouhodobé pfijaté zalohy 0 0 0 0
C.l. 4. Zéavazky z obchodnich vztah( 0 0 0 0
C.I.5. Dlouhodobé sménky k uhradé 0 0 0 0
C.l.6. Zavazky - ovladand nebo ovladajici osoba 0 0 0 0
Cl7. Zavazky - podstatny vliv 0 0 0 0
C.l. 8. OdloZeny darnovy zavazek 0 0 0 0
C.l.o. Ostatni dlouhodobé zavazky 4042 3598 5781 2000
C.IL. Kratkodobé zdvazky 226 116 263 1480
C.l. 1. Vydané dluhopisy 0 0 0 0
C.ll. 2. Zavazky k uvérovym institucim 0 0 0 0
C.Il. 3. Kratkodobé prijaté zalohy 0 0 0 0
C.Il. 4. Zéavazky z obchodnich vztah( 48 52 30 250
C.I. 5. Kratkodobé sménky k dhradé 0 0 0 0
C.ll. 6. Zavazky - ovladand nebo ovladajici osoba 0 0 0 0
C.l.7. Zavazky - podstatny vliv 0 0 0 0
C.1. 8. Zavazky ostatni 178 64 233 1230
C.ll. 8.1. Zavazky ke spolecnikdm 0 0 0 0
C.Il. 8.2. Kratkodobé finan¢ni vypomoci 150 25 39 646
C.ll. 8.3. Zavazky k zaméstnanciim 0 0 0 50

# Zdroj: Vlastni zpracovani
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C.ll. 8.4. Zavazky ze soc. zabezpeceni a zdrav. poj. 0 0 0 0
C.Il. 8.5. Stat - danflové zdvazky a dotace 28 39 194 434
C.Il. 8.6. Dohadné ucty pasivni 0 0 0 100
C.ll. 8.7. Ostatni kratkodobé zavazky 0 0 0 0
D. Casové rozlideni pasiv 0 0 0 0
Tabulka 3 Pasiva®
e Vykaz zisku a ztrat
Oznaceni v H 4 Udaje z vykazu zisku a ztrat
Vykaz zisku a ztrat 2018 2019 2020 2021
I. | Trzby z prodeje vyrobk( a sluzeb 905 1218 1573 1800
Il. | Trzby z prodeje zbozi 1865 3195 3595 | 10000
A Vykonova spotfeba 2030 2683 3005 9250
Al Naklady vynaloZené na prodané zbozi 1243 1917 2026 7150
A. 2. Spotfeba materidlu a energie 45 112 164 600
A. 3. Sluzby 742 654 815 1500
B. Zména stavu zdsob vlastni ¢innosti 0 0 0 0
C. Aktivace 0 0 0 0
D. Osobni naklady 389 624 682 918
D. 1. Mzdové naklady 288 512 558 700
D. 2. Naklady na soc. zabezpeceni, zdrav. poj. a ost. 101 112 124 218
naklady
E. Upravy hodnot v provozni oblasti 315 588 923 313
E. 1. Upravy hodnot dlouhodobého majetku 315 588 923 313
lll. | Ostatni provozni vynosy 0 0 31 0
F. Ostatni provozni naklady 12 7 48 70
* Provozni vysledek hospodareni 24 511 541 1249
IV. | Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku 0 0 0 0
G. Naklady vynaloZené na prodané podily 0 0 0 0
V. | Vynosy z ostatniho dlouhodobého finan¢niho 0 0 0 0
majetku
H. Naklady souvisejici s ost. dlouhodobym fin. ma- 0 0 0 0
jetkem
VI. | Vynosové uroky a podobné vynosy 0 0 0 0
l. Upravy hodnot a rezervy ve finanéni oblasti 0 0 0 0
J. Nakladové uroky a podobné naklady 5 19 45 50
VII. | Ostatni finan¢ni vynosy 2 7 10 15
K. Ostatni finanéni naklady 0 0 0 0
* Financni vysledek hospodareni -3 -12 -35 -35
ok Vysledek hospodareni pred zdanénim (EBT) 21 499 506 1214
L. Dan z pfijma 4 17 90 214
ok Vysledek hospodareni za ucetni obdobi (EAT) 17 482 416 1000
* Cisty obrat za Géetni obdobi 2772 | 4420 | 5209 | 11815

# Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 4 Vykaz zisku a ztrat**

e Pom¢érova analyza

Ukazatel 2018 2019 2020 2021

Rentabilita vlastniho kapitalu ROE 1,903695 49,742 30,0361 | 41,92872
Rentabilita vloZzeného kapitalu ROA 0,44565 | 10,80504 | 6,945753 | 20,86957
Rentabilita dlouhodobého kapitdlu ROCE xxx | 14,06337 | 8,925791 61,2
Rentabilita trzeb ROS 0,830325 | 11,46612 9,98452 | 10,37288
Rentabilita mezd 4,37018 | 77,24359 | 60,99707 | 108,9325
Bézna likvidita 5,756637 | 12,16379 | 19,31559 | 2,587162
Pohotova likvidita 5,756637 | 9,068966 | 5,015209 | 1,108108
OkamZita likvidita 4,362832 | 6,422414 | 3,912548 | 1,013514
Ukazatel kryti aktiv dlouhodobymi zdroji 127,8497 | 139,5782 305,066 | 215,3733
Ukazatel kryti aktiv vlastnimi zdroji 23,13472 | 29,61491 | 58,96126 | 117,1415
Ukazatel finan¢ni paky 577,9395 | 483,2817 | 536,3899 | 245,9119
Koeficient samofinancovani 17,30285 | 20,69186 | 18,64316 | 40,66496
Doba splaceni dluh( 12,63314 3,40128 | 4,207088 | 2,270657

Tabulka 5 Pomérovd analyza®

Z pomérové analyzy v tabulce €. 5 lze vycist, Ze ROE je vyssi nez ROA, coZ predstavuje

optimalni hodnotu. Ukazatel bézné likvidity vypovida o tom, ze firma je schopna bez problému

dostat svym zavazkim, na druhou stranu bude vhodné penize vice investovat a nenechavat

ladem. Optimalni hodnota koeficientu samofinancovani je v rozmezi 25% vlastni zdroje a 75%

cizi zdroje.

e Hodnoceni indexu Aspect Global Rating:

Ukazatel 2016 2017 2018 2019
1. Provozni marze 0,122383 | 0,249037 | 0,283282 | 0,132373
2. Rentabilita vlastniho kapitalu 0,019037 | 0,49742 0,300361 | 0,419287
3. Ukazatel kryti odpist 0 0 1,586132 | 4,990415
4. Pohotova likvidita 5,338496 | 8,275 4,684411 | 1,07973
5. Ukazatel samofinancovani 0,173028 | 0,206919 | 0,186432 | 0,40665
6. Ukazatel provozni rentability aktiv 0,065685 | 0,234679 | 0,197066 | 0,266326
7. Ukazatel rychlosti obratu aktiv 0,536718 | 0,942345 | 0,695652 | 2,011935
Celkem 6,255346 | 10,4054 7,933335 | 9,306716
A AAA AA AAA

Tabulka 6 Hodnoceni indexu Aspect Global Rating*

# Zdroj: Vlastni zpracovani
# Zdroj: Vlastni zpracovani

% Zdroj: Vlastni zpracovani
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V tabulce €. 6 jsou uvedeny hodnoty indexu, které v roce 2019 byly nad trovni 8,5, coz lze

povazovat za optimaln¢ hospodafici podnik.

21 Moznosti zdroji financovani

Pro fungovéni jakékoli spolecnosti je nutné zajistit potfebné financni zdroje. Moznosti

zdroji financovani je nékolik:

Strategicky investor

Vstup nového investora s moznosti jeho aktivni Gcasti

Dlouhodoby bankovni avér

Leasing dopravniho zafizeni

Ziskani dluhopist s mési¢nim nebo ro¢nim vyplacenim urokd. Dluhopisy predstavuji

vEtsi volnost v rozhodovani pouziti takto ziskanych financi. Dluhopisy.cz
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22 Definice a uréeni sméru dalSiho rozvoje

Po vyhodnoceni vnitfniho potencialu firmy a dosavadni strategie je patrnd ptilezitost
roz$iteni nékterych aktudlnich provoznich aktivit a rozvinuti potencialu v novém sméru, ktery
znacn¢ zefektivni cely chod podniku. Pro rozvoj podniku zvolime inteligentni rastovou
strategii. Ta spoCiva v zefektivnéni stavajicich aktivit. PfedevSim se musime zaméfit
na absolutni orientaci na zakaznika, rast trzniho podilu, udrzeni a ziskavani stalych zédkaznik,
neustale hledat zptisoby inovaci poskytovanych sluzeb s cilem vytvofit si konkurenéni vyhodu.
Zaméfime se na efektivni portfolio a core business, spravné produkty a znacky, aktivni
vytvareni poptavky. Pro centralizaci nékterych procesii a zvySeni vzajemné kompatibility
hodlame rozsifit podnik o autoservis. Z analyzy firemniho potencidlu vyplyva, Ze oprava
a servis vozidel je v souc¢asné dob¢ pro nas jedina rentabilni moznost.

Autobazar

U prodeje ojetych vozidel podnik dosahl optimalni velikost s ohledem na financni
moznosti, skladovaci kapacity a pftilezitosti trhu. Vzhledem k aktudlni ekonomické situaci
v souvislosti s pandemii Covid-19 ptechézi cely trh do obdobi s neptfiznivym vyvojem jeho
vykonnostniho potencialu a dochéazi k radikdlnimu snizeni objemu trzeb. Bude nasledovat
sanace, ktera spociva v souboru opatfeni pfijimanych ze strany vedeni podniku, jejichz
smyslem je zasadni ozdraveni a obnova finan¢ni vykonnosti a prosperity firmy.

V prvni fazi je zapotiebi optimalizovat nabidku ojetych vozidel. Bylo definovéno
nevhodné slozeni nabidky aut vzhledem ke specifické poptavce ceského trhu. Na skladé mame
velky vybér znamych znacek a modeli. Pro zvySeni prodejl je vSak nutné zredukovat stavajici
Sirokou nabidku a soustiedit se na zvySeni zasoby nejzadané;jsi modeld ojetych automobild.

Nabidku ojetych vozidel planujeme ustalit na deseti nejprodavanéjSich modelech aut
na Ceském trhu. Tim se snazime jit zakaznikovi co nejvice naproti vzhledem k tomu, Ze vozy
nakupujeme na sklad. VSeobecné povédomi u zdkaznikli hodlame jes$té¢ podpofit tim,
Ze na firemnim webu vytvoiime blog, kde budeme sdilet aktudlni informace o vyvoji trhu,
o osvédéenych motorizacich a vyhodach nékterych prvkd vybavy aut. Vyznamnym prvkem
podpory z&jmu zdkazniki jsou dodatecné sluzby spojené s koupi a prevodem vozidla na nového
majitele nebo pfistaveni vozu k prondjmu az do mista bydlisté. Podobné nadstandardni sluzby
planujeme 1 pro zédkazniky budouciho autoservisu, vyzvednuti ¢i pfistaveni opravené¢ho nebo

vyc¢isténého vozu az pred dim, pokud o takovou sluzbu bude zajem.
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Autopiijéovna

Poptavka po prondjmech vozidel mé stdle mirn€ rostouci tendenci. Vozidla byla v roce
2019 v priméru pronajata 11 dni v mésici. Znamena to tedy, ze je zde stale nevyuzita kapacita.
Pro zvySeni efektivity prondjmu je vzhledem k vysoké konkurenci zasadni jejich propagace.
Cilem je zdokonalit reklamni kampané na stdvajicim propagacnim kanalu na Google Ads.
Efektivnim vyuzitim dal$iho nejvic vyuzivaného vyhledavace S-klik od spole¢nosti Seznam.cz
docilime navySeni dostupnosti pro zakazniky na lokalnim trhu, a tim pfedpokladame vzristajici
poptavku po nasich sluzbach.

Logickym krokem pro zlepSeni fyzické propagace autopiijcovny je fezana grafika
umisténa na nejvice exponovanych plochach pronajimanych dodavkovych vozidel. ZvySenou
poptavku po sezonnim prondjmu vicemistnych dodavek, vyuzivanych na piepravu osob
do nejoblibenéjSich prazdninovych letovisek, chystame vykryt ndkupem dalsi devitimistné
dodavky.

V nedavné dobé se nam podatilo navazat spolupraci v oblasti poskytovani nédhradnich
vozidel u mistni pobocky pojistovny. Ta se na néas obraci v pfipadé potieby poskytnout
nahradni vozidlo svym pojisténciim, v ptipad€ plnéni pojistné udalosti z havarijniho pojisténi.
Planujeme tedy nabidnout podobné sluzby i celé fad¢ dalsich pojistoven.

Autoservis

Zcela novym podnikovym cilem je vybudovani autoservisu. Motivace pro vytvoteni
vlastniho autoservisu je popsana v bodé 19. Cilem je tedy snizeni cen spojenych s piipravou
vozidel do prodeje v autobazaru, snizeni vydaji na pravidelnou udrzbu, servis vozidel
autoptj¢ovny a vytvoieni nového zdroje piijmi podniku. Finan¢ni zdroje na vybudovani
autoservisu vzhledem k jejich vysi budeme realizovat z externich zdroji. Investorovi kromé
pravidelného zhodnoceni jeho vkladu nabizime v pfipadé¢ z4jmu i moznost aktivni Gcasti
na realizaci projektu.

Vzhledem k nemalé konkurenci v oboru oprav vozidel je nutné se zaméfit spiSe na strategii
nejnizsich nékladd, predevsim pro obdobi v prvni fazi zivotnosti produktu, tedy pro zavedeni
na trh. Po této tivodni fazi srovname ceny s konkurenci a dale se budeme snazit konkurovat
celkovou nabidkou sluzeb a kvalitnim servisem. Kalkulace cen bude tvofena po srovnani
s konkurenci formou target costing. Naklady na vybudovani pfedstavuje nejen dostate¢né velky
prostor pro minimalné¢ dva autozveddky a zazemi, ale také ostatni technické vybaveni
autoservisu k provadéni béznych oprav, servisnich tkoni a pfipravu vozidel na sezénni provoz.

Neopominutelnymi vydaji jsou ndklady na propagaci potiebné pro vytvofeni firemniho webu
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navySené o ndklady na proniknuti na trh. Pneuservis, ktery bude soucésti autoservisu, zajisti
vyznamny ptijem zvlasté v jarnich a podzimnich mésicich.

Personalni obsazeni pfedstavuje zajiSténi hlavniho mechanika v roli vedouciho
autoservisu, od kterého ocekdvame kromé vyuceni v oboru s dlouholetou praxi také
samostatnost a organiza¢ni schopnosti. Nezbytnosti bude doplnéni tymu autoservisu
samostatnym automechanikem vyuceného v oboru a minimalné s dvouletou praxi.

Nezanedbatelnym piijmem servisu je mimo thradu servisnich tkonti také zisk za nahradni
dily pouzitych pii opravach vozidel. Tato marze byvd v rozmezi 30 — 50% v zavislosti
na znacce pouzitych vyrobku. Nejcasteji vyuzivané dily budou v pfiruénim skladu autoservisu,
ostatni lze zajistit od pfedem nasmlouvanych partnerti bud’'to vlastnim odbérem, nebo rozvozem
piimo od dodavatelt.

Logickou volbou v nabidce sluzeb autoservisu bude i kvalitni a cenové pfijatelné
kompletni &iténi vozidel. Udrzba interiért vozidel Setrnym zptisobem za pouziti parniho stroje,
ktery ve spojeni s vhodnymi Cisticimi prostiedky a ionizatorem dokaze ucinné vozidlo vycistit
a desinfikovat.

Autodoprava

Po podrobné analyze odvétvi v autodopravé jsem dosel k zadvéru, ze v soucasné dobé
se z podnikatelského hlediska provozovat dodavkovou autodopravu nevyplati. V daném
odvétvi prevazuje nadmérna konkurence, ktera dlouhodobé tlaéi ceny poskytovanych sluzeb na
hranici rentability. Vysoké provozni nédklady zahrnujici servisni ukony, nutné opravy vozu,
zvysujici se ceny povinného a havarijniho pojisténi a pietizena patetni infrastruktura znacné
ztézuje samotné provozovani podnikani. Splatnost faktur Cini v drtivé vétSiné az 60 dni
a nezanedbatelna ¢ast odbératell sluzeb plati jesté po splatnosti nebo tieba i viibec. Bez pfedem
dojednanych zakdzek zajiStujicich pravidelny pifijem pro oddé¢leni autodopravy nelze ani
zajistit staly piijem pro zaméstnance.

Prodej autodilii a autodopliki

V soudasné dobé je v Ceské republice fyzicky a digitalni trh s autodily znaéné piesycen.
Rada velkych obchodnikii je nucena vzhledem k vysoké konkurenci tladit ceny dilti doliL.
Vytvoteni webu s podrobnou nabidkou ptfedstavuje naro¢nou administraci. Pro logistickou
podporu budouciho podniku budeme prozatim vyuzivat zavedené dodavatele. Naopak

vyuzijeme nizké ceny dodavatelt k Gsporam pii nakupu pro vlastni autoservis.

76



23 Analyza ocekavanych trzeb, predpokladané zisky
Autobazar

S vylepsenym slozenim skladu ojetych vozidel v nabidce autobazaru piredpokladame rychlejsi
obratkovost pii pouziti stejného objemu financi vyuzivanych pro jejich nakup. Po planovaném
navySeni rozpo¢tu o 50% ocekdvame také zvySeni zisku, nebot’ fixni ndklady na provoz

autobazaru se navysi pouze o platbu urokt 5%.

Autopujcovna

U autoptijcovny je jisté, ze 1 nadale bude existovat poptavka po prondjmech vozidel jak
ze strany z podnikatelské sféry, tak i1 soukromych osob. V soucasnosti jsme jiz pevné
stabilizovali své misto na trhu, a i budouci poptavku vidime optimisticky. Z toho diivodu jsme
pfipraveni nejen zdokonalit prezentaci podniku, ale i1 roz$ifit pocet nabizenych vozidel

a neustdle zdokonalovat naSe sluzby. Tento odhad je vytvofen na zaklad¢ kvalifikovaného

odhadu (Ceteris Paribus) za jinak nezménénych podminek stavajicitho trhu. Investice

do propagace se bude realizovat z vlastnich provoznich zdroja.

Historicky vyvoj "Autoplj¢ovna Olomouc" za posledni Ctyfi
roky
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Graf 2 Prehled vyhleddvani klicového slova AUTOPUJCOVNA OLOMOUCY

VySe uvedeny graf ukazuje vysledky provedené analyzy ve vyhledavani slova
autoptj¢ovna v Olomouci. Je zde patrna zvySujici se frekvence zajmua ze strany zakaznikt

a rostouci poptavka po prondjmu vozidla ve sledovaném obdobi 2016 — 2019. Nejvétsi zajem
o pronajmy vozidel je v Cervenci a celkove letnich mésicich.

Autoservis

Zcela novou investici predstavuje zfizeni vlastniho autoservisu, které zahrnuje vybaveni
autoservisu, instalace zafizeni a strojli, a po€atecni naklady spojené s propagaci. Celkova castka

je vypocitana na jeden milion korun a konkrétni polozky jsou popsany v piiloze 3.

4 Zdroj: Vlastni zpracovani analyzy klicového slova
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24 Personalni struktura podniku

Pro efektivni zptsob fizeni celého podniku byl zvolen liniové $tabni systém. Nejvyssi
vedeni koordinuje vSechny ¢innosti podniku, dohlizi na bezproblémovou spolupréci firemnich
oddéleni, jejich vzajemné vztahy a podporuje vSechny firemni Gtvary v plnéni strategickych
ciltt podniku.

Firma je rozdélena do jednotlivych sekci, z nichz ma kazda vlastniho odpovédného
vedouciho. Jsou mu jasné vymezené pravomoce a funguje jako samostatna ucetni jednotka.
Veskeré naklady jsou kontrolovany feditelem spolecnosti a zisky z jednotlivych provozi
spolecné prispivaji do centralni kasy.

Motivaéni systém odménovani ma za ukol vhodné udrzovat pracovni nasazeni kazdého
zaméstnance i jednotlivych vedoucich pracovist. Jsou stanoveny taktické plany plnéni
operativnich ukolt kazdého oddéleni podniku. Jednotlivi pracovnici maji jasné vymezené

funkéni role podle svych odbornosti.

Reditel
Marketingové e
v . ucetni
oddéleni
Autobazar Autopljéovna Autoservis
vedouci vedouci vedouci
. . Odtahovka .
Prodejce vozidel s Automechanik
fidi¢

Asistent adriby

vozidel

Obrizek 9 Zobrazeni organizacni struktury podniku®®

I nadéle planujeme provadét pravidelna Skoleni zaméstnancli. Podnik se soustfedi také
na jejich odborny rozvoj, zvySovani znalosti a jazykovou pfipravu s cilem jejich dlouhodobého
zaméstnani. [ u managementu je dilezité celozivotni vzdélavani, které je jednim z predpoklada
uspéchu. Ziskané zkuSenosti podporuji kreativitu pracovnikl firmy. Rozvoj podniku zavisi

na novych napadech a jejich rychlé realizaci.

# Zdroj: Vlastni zpracovani
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25 Hledani inovaci a zptusoby efektivniho marketingu.

25.1 Marketingovy mix

Product (produkt)

Prvnim produktem podniku je prodej ojetych zanovnich vozidel vyhlaSenych
automobilovych znacek. Autobazar je zaméien na prodej pouze kvalitnich produktl ve skvélé
kondici. Staii vozidel se pohybuje kolem tii let, diky tomu je néaslednd propagace snazsi nez
u starSich vozl. Pro prondjem vozidel autopiijcovny byla pofizena spolehliva vozidla.
zajistime outsoucingem.

Price (cena)

Cena produkti a sluzeb podniku jakozto ptedstavitel ptijmu se u ojetych vozidel sestavuje
u kazdého vozidla individualné vzhledem k riznému staii, vybavé a celkovému stavu. Vzdy
je vSak stanovena metodou target costing, tedy odvozenim od obvyklé trzni ceny.
Autoptjcovna stile udrzuje politiku prinikové strategie, coz se u cen prondjmu vozidel
pozitivné¢ projevuje ve formé ziskavani novych zdkaznikli a opakovanych pronajmu.
Porovnanim s konkurenci stejné velikosti jsme schopni nastavit zakaznicky pfivétivé ceny
za servisni kony autoservisu.

Place (misto)

Fyzické umisténi naSich produkti je v misté provozovny, kde zaroven dochazi
k poskytovani vSech sluzeb. Zde dochazi k pfedvedeni a prodeji ojetych vozidel, ptipadné
pfedani aut autoptj¢ovny. I autoservis je z divodu efektivity umistén ve stejném aredlu.
Dochézi tedy k centralizaci podnikovych procesii. V ramci distribu¢ni cesty jsme schopni
nabizené produkty a sluzby piivézt az k zakaznikovi.

Promotion (propagace)

Zakladem pro informovanost nasich zakaznikd o umisténi nabizenych produkti a sluzeb
je prezentace podniku na firemnich webech. V tivodu se mlize zakaznik sezndmit s informacemi
o firmé¢, nasleduje predstaveni jednotlivych vozidel v nabidce jak u aut na prodej autobazaru,
tak vozidel v nabidce autopiij¢ovny, sluzeb autoservisu nebo autodopravy. Zakaznik zde kromé
detailli jednotlivych nabidek najde i informace o historii firmy, umisténi provozovny
a kontakty. Jednotlivé weby jsou pomoci odkazli vzdjemné propojené.

Zakaznici pii zvazovani nakupu produktd nebo sluzeb nejCastéji vyuzivaji rtzné
internetové vyhledavade. K t&m nejrozsifengjsim v Ceské republice patii Google a Seznam.

Prezentace firmy na téchto platformach je nutnosti, kdo neni na internetu, jako by nebyl.
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Spravné nastaveni reklamnich kampani zajiStuje umisténi na piednich pozicich
ve vyhledavacich a pii prokliku piresméruje zdkaznika na firemni web s detailni nabidkou
produktii a sluzeb. Nabidku autobazaru dale prezentujeme na Specializovanych nabidkovych
portalech Tipcars.cz a Bazos.cz, které vyuzivame pro cilenou prezentaci ojetych vozidel.

U vSech odvétvi podniku nastavime mirné agresivni zptsob propagace firmy.
25.2 Zivotni cyklus vyrobKku

Z pohledu zivotniho cyklu vyrobku se prodej ojetych vozidel nachézi ve fazi zralosti.
Vzhledem k nasyceni trhu se budeme kviili prodlouzeni faze zralosti vénovat zintenzivnéni
marketingové prezentace a podpory prodeje. Pro prodej ojetych vozidel je potieba neustale
hodnotit trzni situaci a monitorovat, kter¢é modely vozidel jsou stdle nejvice poptavané,
viz bod 18.3

Poptavka ma zdsadni vliv na Zivotni cyklus produktu. Zména ekonomické vykonnosti
ve spolecnosti miize zdsadné ovlivnit miru jejich vyuzivani. S rostouci poptavkou je Castejsi
vyuziti prondjmu vozidel a vySsi pfijmy generujici zisk.

Nové budovany autoservis se pripravuje do fdze zavedeni produktu na trh. Marketing
se bude soustifedit na ziskdni povédomi, propagaci a podporu prodeje.

Jelikoz se kazda cast podnikového zaméteni nachazi v riznych fazich zivotniho cyklu,

je pro jednotlivé podnikové jednotky zpracovana vlastni marketingova strategie.
25.3 Inovace

Inovace jsou klicovym slovem témét ve vSech podnikatelskych odvétvich. A u firem
zabyvajicich se pronigjmem vozidel tomu neni jinak. Pfirozenou snahou je zavadéni novych
napadl pii prezentaci podniku a také neustalé zdokonalovani poskytovani sluzeb s cilem
pozitivné se odliSit od konkurence. V reakci na technologicky vyvoj planujeme vyuZiti Cisticich
prostiedkil pro oSetfovani karoserie vozidel s vyuZzitim nanotechnologii.

Video prezentace vozidel autobazaru

Vzhledem k ¢im dal vétsi digitalizaci v marketingové prezentaci planujeme piedstavovat
nabizend auta formou digitalniho pfedvedeni kazdého vozidla. U vSech naSich nabizenych voz
budou tedy nejen fotografie hlavnich ¢asti a jejich detaild, ale také video prezentace. Jelikoz
sejednd o zajetd auta, budeme bchem dynamickych zabéri také seznamovat zdjemce

s Zivotnim pifibéhem kazdého vozu, zakaznik totiZ chce znat piivod svého vozu.
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Virtualni prohlidka vozidel

Moderni technologie nabizi moznost naskenovat interiér a exteriér vozidel. Zakaznik
si nasledné miize cely viiz projit v detailech a podivat se na ty detaily, které¢ ho zaujmou.

Vzdalena prohlidka vozu

Druhou moznosti je prohlidka vozu na dalku, kdy je zdkaznikovi ptedstaveno vozidlo
pomoci online videohovoru a mobilniho telefonu. Celou prohlidku provadi prodejce a dopliuje
ji aktualnim komentaiem. Zameéstnanec autobazaru online ukaze exteriér i interiér vozidla.
Poptavajici ma prilezitost se presvédcCit o detailech vozidla v redlném case, pfipadné muiize
zaroven pokladat dopliujici dotazy tykajici se technického stavu vozu nebo jeho historie.

Video upoutiavka autopijéovny

Stejné¢ jako pfedstaveni kazdého vozidla autobazaru vice zaujme potencionalniho
zdkaznika 1 dynamickd upoutdvka autopljcovny, ktera md za kol zaujmout
a seznamit s nabidkou vSech typd a modeli.

Moderni zptisob provadéni oprav a servisi vozidel

Jednim z inovativnich zptisobii provozovani autoservisu bude nabidka vyzvednuti vozidla
umajitele, odvoz do servisu, provedeni opravy, servisniho ikonu nebo zajisténi STK a nasledny
odvoz zpét piimo k majiteli. Inovativnim zpisobem je vytvoifeni rychloservisu pro piezouvani
pneumatik osobnich automobilt. Vzhledem k vysoké potencidlni poptavce hodlame vytvofit
takové podminky, abychom na mistnim trhu oslovili velkou ¢ast cilené poptavky. Pro zvySeni
konkurenceschopnosti budeme kromé béznych technologii pozivat i zafizeni pro regeneraci
DPF filtrti a palivového systému. Timto neinvazivnim zptisobem jsme schopni pii dosahovani
rozumného zisku uSetiit zakaznikovi ¢as 1 finan¢ni prostredky.

Vytvoreni blogu autobazaru

Vytvotenim blogu budeme pomoci ¢lankd o jednotlivych vybavach vozu seznamovat
potencidlni zdkazniky s novinkami v silniénim provozu, seznamovat je s pldnovanymi
silni¢nimi uzavirkami v regionu. Zakaznici se zajimaji také o nové technologie montované
do vozidel, radi se seznamuji s novymi modely vozidel nejoblibengjSich automobilovych
znacek. Také hodlame pribézné€ informovat s vyvojem elektromobility a dal$imi alternativnimi
palivy, které Ize v budoucnu u vozidel o¢ekavat.

Socialni sité

Diky modernim technologiim dnes jiz kazdy c¢lovék v produktivnim véku, ale 1 déti
a studenti vlastni chytry telefon. Krom¢ uskute¢tiovani béznych hovort ho Ize pouzit na celou
fadu jinych aktivit. Vzhledem k jeho neomezené mobilité a stdlému piipojeni na GSM sit’ jej

lidé pouZzivaji prakticky neptetrzité. Socialni sit€ nabizeji spole¢nou komunikaci rodinnych
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ptislusnikti, spoluzaki, riznych skupin piatel a celé Siroké komunity sdruzované do skupin
podle jejich zajml. Mezi nejpouzivané;si socialni sité v soucasnosti patii Facebook, Instagram,
LinkedIn nebo Twitter. Lidé na socidlnich sitich hledaji kontakty, zabavu, inspiraci, sleduji
aktualni novinky, sdileji zdjmy. Na vSechny tyto skupiny nasledné cili reklamni kampan¢ vSeho
druhu, predevsim zacilené podle veéku, z4jmu, chovéani. Nejinak je tomu i v naSem ptipadé, kdy
se snazime oslovit fadu folower. Nasim cilem je budovani povédomi o znacce, denné S§itit
informace o aktualnich nabidkach produkti a sluzeb ve snaze ptildkat na jednotlivé weby
podniku, ziskani leadl a prodeji. K tomu budeme vyuzivat chatboty, video upoutavky, ptibehy,

influencer marketing. Jednotlivé marketingové plany jsou uvedeny v ptiloze 1-2.
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26 Prevence rizik

Kvalitni strategie omezuje miru rizika. Podnik je vystaven celé tadé rizik kazdy den.
Vzhledem k tomu, Ze firma z velké ¢asti hospodaii s cizimi zdroji, je nasi povinnosti riziku
aktivné predchazet. Vozidla nakoupena v majetku podniku pro jejich dalsi prodej jsou pojisténa
proti zivlim a vandalizmu. Potencionalni Skody by v ptipadé chybéjiciho pojisténi pti Skodni
udalosti mohlo byt pro podnik likvida¢ni. Stejnym zptisobem chranime ostatni hmotny majetek
podniku. Za pomoci kamerového dohledu s nahrdvanim probiha stdlé monitorovani naSich
pronajatych prostor, predev§im pro pfipad potfeby zpétného dohledani jakékoli mimotadné
situace.

Diverzifikace podnikatelského rizika v nasem ptipadé predstavuje rozsifeni firemniho
portfolia o autoservis a marketingové oddélent, zajist'ujici propagaci a aktivni podporu prodeje.
Tyto samostatné ucetni celky svou cinnosti nejen vyznamné podpoii efektivitu ostatnich
firemnich aktivit, jsou také navic schopny plnit zakazky i od jinych fyzickych a podnikatelskych
subjektt.

Nezapominame ani na kryti zaméstnanci a pro kazdého z nich je sjednano pojisténi
odpovédnosti. Z tohoto pojisténi jsme schopni pokryt vydaje pifi neimyslném poskozeni
majetku podniku zaméstnancem. Riziko také predstavuje zména ekonomického prostiedi,
na kterou musi byt management pfipraven, musi umét adekvatné reagovat upravenim nebo
zménou strategie. Systematickym studiem informaci o vyvoji trhu a o novych pfilezitostech I1ze
aktivné predchazet strategickému piekvapeni.

Vsechna vozidla autoplijcovny jsou havarijn€ pojisténd s minimalni spolutiCasti. V ptipadé
mensi ¢i vétsi autonehody zavinéné najemcem vozu se hradi pouze spoluti¢ast havarijniho
pojisténi. Tuto ¢astku navic pokazdé najemce vozu sklada ve chvili jeho vyptijceni a je mu
v celé vysi vracena pii zpétném odevzdani vozu, pokud nedojde k poskozeni vozidla. Kazdy
viz autoptjéovny je vybaven sledovacim zatizenim GPS. Pokud by doslo k neopravnénému
pouziti vozu, neplaceni nijemného nebo jeho odcizeni, lze viz jednoduse dohledat
a za asistence policie odebrat.

Tvorba rezervniho fondu podniku v minimalni vysSi jednomési¢nich nakladi zajistuje
schopnost fungovani podniku 1 za mimofadné ekonomické situace. Diverzifikaci
podnikatelskych aktivit do n€kolika podnikovych aktivit pfedchazime sezoénnim vykyvim.
Pokud dojde k dramatickému poklesu poptavky po jednom produktu, zdroje z ostatnich

firemnich aktivit jsou schopné podnik 1 nadale udrzet v chodu.

&3



V neposledni fad¢ je podnik ptipraven celit i béZznym hrozbam kybernetické bezpecnosti.
Konkuren¢ni aktivity by mohly vyuzit interni firemni data a mohlo by dojit k jejich zneuziti.

Pro ptipad feSeni kritickych scénarii jsou v podniku sestaveny krizové plany. Krizové
plany piedstavuji konkrétni kroky v reakci na mimoiadnou situaci. Stanoveni téchto
jednoduchych a stru¢nych postupt urychluje jejich feseni, Setii vynalozené ndklady a zvySuje

efektivitu.
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27 Stanoveni strategie a strategickych cili

V nasledujicich podkapitolach budou blize definovany pojmy vize, mise, strategické cile,

strategické operace a orientovani na zékaznika.
27.1 Vize

Budeme podnikem, ktery nabizi motoristiim prodej ojetych vozidel, pronajem osobnich
a dodavkovych automobilt, servis, €iSténi a opravy aut. Nasimi zédkazniky jsou fyzické osoby
ze stfedni tfidy. DalSimi zakazniky budou malé podniky a pojistovny. Zajmovym regionem
je mésto Olomouc a Olomoucky kraj. Budeme usilovat o to, abychom na lokalnim trhu zaujali
do konce roku 2021 tieti misto. Kvalifikace nasich zaméstnancti bude systematicky zvySovana.
Specifickou prednosti bude komplexni servis poskytovany zédkaznikiim od prodeje vozidla ptes

pronajem, opravy, servis a udrzbu.
27.2 Mise

Poslanim podniku je nabidnout zédkazniktim Siroké sluzby zajisténi mobility od pofizeni
vozu po prondjem automobili a veskery servis spojeny s udrzbou a servisem vozidel.

»Zajistime Vasi mobilitu*
27.3 Strategickeé cile

Stanovené podnikové cile jsou zamétfené jednak na uspokojovani potieb zikaznika,
maximalizaci zisku a zvySovani hodnoty firmy, ale také na pozitivni plsobeni vuci
zamé&stnanciim, na jejich odborny a osobni rozvoj, propagaci dobrého jména znacky, zajiSténi
bezpecného a piijemného pracovniho prostiedi, v neposledni fadé plnéni zavazkd vici
vetitelim a Setrnému pristupu k zivotnimu prostiedi. Pro efektivni realizaci podnikovych cilti
ocekavame aktivni zapojeni kli¢ovych zaméstnanct, kterym nabizime moZnost seberealizace

a tvorbu spole¢nych firemnich hodnot.
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Na zdkladé vyhodnoceni analyzy okoli podniku, analyzy konkurence a vnitiniho
potencialu (viz bod. 17-19) jsou stanoveny tyto strategické cile:
1. Stabilizovat stavajici nabidku autobazaru, zvysit rozpocet pro navySeni poctu
nabizenych ojetych vozidel o 50 % a zvysit obrat o 50 %.
2. Udrzet zdkazniky s dlouhodobym prondajmem, zefektivnit prijem z krdatkodobych
pronajmii vozidel.
3. Vybudovat autoservis a pneuservis.

4. Vytvorit samostatné marketingové oddéleni.
27.4 Strategické operace

Strategické operace maji za ukol zajistit spInéni vize, mise a strategickych cilti. Zadouciho
synergického efektu lze dosdhnout ve chvili, kdy stanovené cile podporuji vzijemnou
kompatibilitu.

Z toho divodu jsou urceny tyto jednotlivé postupy strategickych operaci:

CiL Stanoveny strategicky cil
, Navrh feSeni vedouci k dosazeni stanoveného cile
UKOL
Termin zahajeni Termin ukonceni Povéfeny pracovnik
ciLo1 Stabilizovat stavajici nabidku autobazaru, zvysit rozpocet pro navyseni po¢tu nabizenych oje-

tych vozidel o 50% a zvysit trzby o 50%

Zlepsit portfolio v nabidce autobazaru, vyprodej nerentabilnich vozidel, doplnéni aut podle na-
UKOLO01-01 | vrhovaného sloZeni nabidky, viz tabulka 18.3: zaméfeni na vysoce kvalitni vozy

0d 1.7.2020 Do 31.09.2020 Vedouci autobazaru
, Oslovit strategického investora, piipadné ziskani novych investori do projektu
UKOLO01-02 -
0Od 1.7.2020 Do 31.12.2020 Reditel
, Ziskani dalsich strategickych partnert ze zahranici nabizejicich kvalitni ojeté vozy
UKOLO01-03

0d 1.7.2020 Do 31.12.2020 Reditel

Ptiprava prostoru pro parkovani navySeného poctu vozidel (uklid, rozsifeni kamerového do-
UKOLO01-04 | hledu, vyjednat vy$i najmu s majitelem objektu)

0d 1.9.2020 Do 31.10.2020 Vedouci autobazaru

Nékup, dovoz a ptiprava vozidel po navyseni rozpoc¢tu o 50%

0d 1.10.2020 Do 31.12.2020 Vedouci autobazaru

UKOLO01-05

Cilen¢ zvysit poptavku po vozidlech z nasi nabidky, marketingova kampan podpofend inova-
UKOLO01-06 | tivnim zplisobem prezentace vozidel viz UKOL04-03

0d 1.10.2020 Do 31.12.2020 Vedouci autobazaru

ciLo2 Udrzet zakazniky s dlouhodobym pronajmem, zefektivnit piijem z kratkodobych prondjmu
vozidel

Zdokonalit reklamni kampané stavajiciho propagacniho kanalu na Google Ads

0d 1.7.2020 Do 31.7.2020 Vedouci autoptjcovny

UKOL02-01
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Proniknuti na novy trh, vytvofeni registrace na vyhledavaci S-klik, navyseni dostupnosti pro

UKOL02-02 | potencialni zakazniky (viz: UKOL04-02)
0d 1.8.2020 Do 31.7.2020 Marketingovy pracovnik
, Rezana grafika umisténa na dodavkach autoptjcovny
UKOLO02-03
0d 1.9.2020 Do 31.8.2020 Marketingovy pracovnik
Oslovit pojistovny s nabidkou spoluprace s poskytnutim nahradnich vozidel pro jejich klienty
UKOL02-03 | v pfipadé¢ plnéni havarijniho pojisténi
0Od 1.8.2020 Do 31.8.2020 Reditel
CiL03 Vybudovat autoservis a pneuservis
Ziskani financi pro start a kryti pocatecniho provozu, zajisténi pronajmu nebo koupé vhodnych
UKOL03-01 | prostor
0d 1.7.2020 Do 31.7.2020 Reditel
, Personalni obsazeni autoservisu, ziskani kli¢ového pracovnika
UKOLO03-02 -
0d 1.9.2020 Do 31.10.2020 Reditel
, Potizeni vybaveni autoservisu, pneuservisu, nafadi, stroje, software, vybaveni kancelate
UKOLO03-03 -
0d 1.10.2020 Do 31.12.2020 Reditel + Vedouci autoservisu
, Zajisténi ramcové smlouvy strategickych dodavatelti nahradnich dilt
UKOLO03-04 y
0d 1.9.2020 Do 31.10.2020 Reditel
, Nakup vozidla se specialni nastavbou pro pievoz vozidel
UKOLO03-05
0d 1.10.2020 Do 31.12.2020 Vedouci autobazaru
, Tvorba systému pro efektivni a rychlé feSeni objednavek a servisnich ukont
UKOLO03-06
0d 1.10.2020 Do 31.12.2020 Vedouci autoservisu
CiL04 Vytvofit samostatné marketingové oddéleni
, Najmout schopného marketéra
UKOL04-01 -
0Od 1.7.2020 Do 31.8.2020 Reditel
Proniknuti na novy trh, vytvofeni registrace na vyhledavaci S-klik, navysSeni dostupnosti pro
UKOL04-02 | potencialni zakazniky
Od 1.8.2020 Do 31.9.2020 Marketingovy pracovnik
Zdokonalit reklamni kampané stavajiciho propagacniho kanalu na Google Ads, tvorba inova-
UKOL04-03 | tivniho zptisobu pfedstaveni vozidel v nabidce autobazaru.
Od 1.8.2020 Do 31.9.2020 Marketingovy pracovnik
Vytvareni povédomi zakaznikii o nabizenych sluzbach, tvorba webu webovych stranek auto-
UKOLO04-04 | servisu, pfiprava reklamni kampané, reklamnich pouta¢li autoservisu

0d 1.9.2020

Do 31.12.2020

Marketingovy pracovnik

Tabulka 7 Stanoveni strategickych cilii a jednotlivych ukolii k jejich dosazeni

27.5 Tvorba variant strategického planu

Duivod pro tvorbu vice variant je ten, zZe nevime, jaky bude v pribéhu strategického obdobi

budouci vyvoj svétové i domaci ekonomiky. Globélni ekonomicky priibéh neustale sledujeme.

Podnik tyto varianty smétuje tak, aby v piipadé potieby mohl plynule pfejit na jinou, a tak nebyl

pfitom ohrozen chod firmy. Tato kompatibilita umoziiuje pruznost celé strategie.
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Vytvofenim optimisticko-realistické varianty se snazime dosahovat stanovenych

strategickych ciléi (viz. bod: 28.4/CIL 01-03) za podminek dobrého vyvoje ekonomiky.

Pribéznym hodnocenim okoli podniku se snazime vcas identifikovat hrozby a definovat véasné

preventivni opatieni nebo adekvatni reakci.

Hrozba

Opatreni

Omezeni prodeje vozidel s dieselovym pohonem ne-
splityjici normu EURO 5

Nakup jen vozidel, které spliuji pozadovanou normu jiz
nyni

Snizeni poptavky po pronajmu nékterého typu vozi-
dla autoptijcovny

Odprodej dotcené¢ho typu vozidla, vyuziti financi pro
nakup rentabilniho typu vozidla

Rychla ztrata cen ojetého vozidla v nabidce autoba-
zaru

Ve chvili snizeni trzni ceny vozidla na trovei pofizova-
cich nékladu se pokusime vozidlo co nejrychleji prodat

Ztrata strategického partnera pro nakup vozidel

Zajisténi vétstho mnozstvi dodavateli

Dramatické zvySeni ceny eura, zdrazeni zahranic-
nich nakupt u zahrani¢nich dodavatelt vozidel

Zajisténi moznosti nakupu vozidel od tuzemskych doda-
vatell

Tabulka 8 Stanoveni hrozeb a opatieni

Pesimisticka varianta ptedstavuje omezeni nékteré z firemni aktivity v pfipadé negativniho

vyvoje ekonomickych vysledkl firmy nebo trzniho prostfedi s cilem zachovat chod podniku.

Hrozba

Reakce podniku

Ztratovy provoz autobazaru z divodu omezeni pro-
deje vozidel kvili presyceni trhu

Rozprodej nakoupenych vozidel autobazaru, snizeni fi-
remniho rozpocétu vracenim zapijcené¢ho objemu fi-
nanci, posileni ostatnich odvétvi podniku, pokud budou
vykazovat pozitivni ekonomické vysledky

Ztratovy provoz autoptjc¢ovny z diivodu vstupu sil-
ného konkurenta na trh

Odprodej vozidel autoptijéovny za zlstatkové trzni
ceny, posileni ostatnich odvétvi podniku, pokud budou
vykazovat pozitivni ekonomické vysledky

Tabulka 9 Stanoveni hrozeb a reakci 1.

Kritickd situace miize nastat pii bezprecedentni situaci v ptipadé¢ vypuknuti lokéalniho

konfliktu, hluboké ekonomické krize, vypuknuti celosvétové pandemie. Pfedstavuje situaci,

kdy zakaznici dramaticky omezi vydaje domécnosti pouze na nutné Zivotni vydaje.

Hrozba

Reakce podniku

Zastaveni zavedené Cinnosti celého podniku z du-
vodu vale¢ného stavu, prirodni katastrofy, pandemie

Poskytnuti vozidel autoptijcovny pro vyuziti bezpec-
nostnimi slozkami, zachrannym slozkam, servis a
opravy vozidel statnich slozek

Tabulka 10 Stanoveni hrozeb a reakci 11.

27.6 Orientace na zakaznika

Podnikovou zéisadou je sluzba vefejnosti. Jeji podstatou neni vytvareni zisku,

ale uspokojovani potieb zékazniki, jehoz prosttednictvim se zisk dosahuje49. Nabidka ojetych

# Zdroj: Konosuke Matsushita
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vozidel se sklada z deseti nejprodavanéjsich modelt aut na ¢eském trhu. Tim se snazime jit
zakaznikovi co nejvice naproti vzhledem k tomu, Ze vozy nakupujeme na sklad. VSeobecné
povédomi u zakaznik hodlame jesté podpofit tim, Ze na firemnim webu vytvoifime blog, kde
budeme sdilet aktualni informace o vyvoji trhu, o osvéd¢enych motorizacich a vyhodach
nékterych prvkl auto vybavy. Stejné tak modely vozii v autoptijcovné jsme zvolili podle toho,
jaka auta k prondjmu zakaznici nejcastéji poptavaji, od dodavek az po vyhodné ceny pronajmi
aut v porovnani s konkurenci. Vyznamnym prvkem podpory zajmu zakaznika jsou dodatecné
sluzby spojené s koupi a ptevodem vozidla na nového majitele nebo ptistaveni vozu k prondjmu
az do mista bydlisté. Podobné nadstandardni sluzby planujeme i pro zékazniky budouciho
autoservisu. Vyzvednuti ¢i pfistaveni opraveného nebo vyc¢isténého vozu az pred dim, pokud
o takovou sluzbu bude zdjem. Cely podnik je zaméfeny na lokalni zdkazniky Olomouckého
kraje, zarovenn vSak pocitdme s moznosti zahrani¢nich zakazniki. Firemni weby maji

zpracovanou i jazykovou variantu v anglickém jazyce.

28 Hodnoceni podniku a stala aktualizace zavedené strategie

Abychom se neztratili od reality a nestali se objeti strategického ptekvapeni, je nutné
strategii prubézné hodnotit a aktualizovat. Vzhledem k rychlosti, ke kterym v dneSnim
superturbulentnim svété dochazi, je hodnoceni zavedené strategie potreba provadét minimalné
kazdého ctvrt roku. Na zdklad¢ analyz priitbézné dosahovanych vysledkli podniku a zménam
v okoli firmy budeme pfizptisobovat podnikové operace s cilem realizovat nejlepsi cestu
rozvoje podniku. Struktura portfolia musi byt neustale vyhodnocovina, analyzovina
a ze zjisténych poznatkii musi byt vyvozovdna prislusna rozhodnuti. >°

Hodnoceni provadime na zakladé téchto péti ukazatelii:

e Financni hledisko:
o Hodnotime z hlediska vyvoje volného cashflow ve vztahu k budoucimu
rozvoji.
o Hledisko zakazniku:
o Dodrzovani kvality poskytovanych sluzeb. Sleduje se vyvoj poptavky
a aktualni trendy. Nabidka podniku se pribézné prizpiisobuje pranim

zakazniku.

50 SOUCEK, Zdenék. Strategie tispésného podniku. Symbidza kreativity a discipliny. 1. vydani. Praha : C.H.Beck, 2015. ISBN 978-80-7400-572-
5. Str. 224.
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e Hledisko vnitrnich procesii:

o Je zaveden pristup soustavného zlepsovani ucici se organizace, ve které je
podporovana iniciativa zaméstnancu. Vzdelani, vyvoj trendii, inovace,
kreativita a tymova prace napomdahda v hledani inovativniho pristupu.

e Hledisko zvysovani kvalifikace a soustavného vzdélavani:

o Investice do vzdélani zaméstnancu prindsi efektivni zlepsovani vSech
firemnich procesi.

e Hledisko organizace prace a poradku na pracovisti:

o Efektivni organizace prace ma pozitivni vliv na rychlost vsech procesii.
Cistota a porddek na pracovisti je vizitkou celého podniku. Je to
zakaznikem velmi vnimand hodnota.

Ukolem managementu podniku je peélivé hodnotit soudasny stav a predvidat jeho budouci
vyvoj. Diky pfehledu o aktudlnim déni mize potom dokdzat adekvétné reagovat na hrozby
a snazit se efektivné vyuzit vSech prilezitosti, které trh nabizi. Pokud se v prubéhu ¢asu zméni
podminky okoli podniku, musi management strategii reformulovat. Ukolem vedeni podniku
je také vhodné pfizplsobovat své portfolio a snazit se aktivné vytvaiet poptavku. T. Bata:
., Nejdiilezitéjsi zasadou je prizpiisobivost novym vécem*. Kazdého ¢tvrt roku se bude
vyhodnocovat tspésnost a stav dosahovanych cilii a po jejich dosazeni stanovovat cile nové.
Jedenkrat ro¢né bude management podniku vydavat aktudlni pisemny dokument obsahujici
upfesnéni strategie podniku. S timto dokumentem se nasledné sezndmi kazdy kliCovy

pracovnik podniku.
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ZAVER

V prvni ¢asti diplomové prace zminuji vSechna diilezitd teoretickd vychodiska, ktera jsou
dilezita pro zpracovani kvalitniho strategického planu. Slouzi jako inspirace a ujasnéni
jednotlivych postuplt pro zpracovani stézejniho dokumentu firemni strategie konkrétniho
podniku.

Ve druhé ¢asti se zabyvam praktickym vytvofenim strategického planu pro rodinny podnik.
Pro zpracovani strategie podniku byly brany v tivahu zdjmy vSech strategickych partnert,
dodavatelti a zdkazniki. Pro analyzy podnikového okoli jsem systematicky hodnotil dosazené
vysledky podniku, aktudlni stav svétového a lokalniho vyvoje trhu s cilem odhalit slabé a silné
stranky. Vysledky provedenych analyz poslouzily pro formulaci firemnich cili. Na jejich
tvorbé se aktivné podileli i klicovi zaméstnanci podniku, ¢imz se do budoucna zajisti plynule;jsi
plnéni jednotlivych strategickych operaci. Stanovené strategické cile se soustfedi na zkvalitnéni
poskytovanych sluzeb, rozsifeni portfolia podniku, zvySeni efektivity firemnich procest
a dosazeni celkového synergického efektu.

Byla stanovena optimalni personalni struktura podniku pro zajisténi vSech firemnich ¢innosti.
Pro rozsiteni podnikovych aktivit hodlame ziskat pracovniky z tad profesionali v daném oboru.
Péce o zaméstnance, vytvofenim vhodnych pracovnich podminek s adekvéatnim finan¢nim
ohodnocenim a dal§im odbornym rozvojem se snazime o jejich dlouhodobé¢ udrZeni v podniku,
jelikoz kvalitni a loajalni zaméstnanci tvoii nehmotné aktivum firmy.

I v nasledujicim obdobi se budeme soustiedit na poskytovani Spickové kvality nabizenych
sluZeb, které spolecné s prodejem provétenych ojetych vozidel tvoii nasi konkurenéni vyhodu.
Dulezitym aspektem pro GspéSny marketing je sledovani vyvojovych trendt a celkového stavu
ekonomické situace. Kupni sila kupujicich a jejich ndkupni chovani se v pribéhu ¢asu méni.
V prubéhu realizace strategického planu se pribézné sleduje uspéSnost dosahovani
stanovenych cild. Pravidelné se podle aktualniho vyvoje trhu vyhodnocuji vysledky ve snaze
predchazet strategickému piekvapeni a vcas reagovat na pfipadné hrozby, nebo naopak vyuzit
nov¢ vznikajici prilezitosti. Cela strategie byla tvofena za dodrzeni principl strategického

mysleni s cilem udrzet podnik na trhu a dale jej rozvijet.
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PRILOHA 1. MARKETINGOVY PLAN AUTOBAZARU

Vize
Poslani

Nase mise je stat se uspéSnym prednim podnikem mezi prodejci ojetych automobild
v olomouckém kraji, ktery nabizi §iroky vybér vozidel pivodem z Ceské republiky a
z Némecka. Podnikem zajistujicim komplexni servis od zajisténi vozu dle pozadavki
zakaznika, ptes dovoz, ptipravu k provozu, povinné ¢i havarijni pojisténi a s moznosti

vyhodného financovéani.

Hlavni cil marketingového planu

Zvyseni povédomi o firmé, pfivedeni vice zakaznikii, navySeni obratu.
SWOT analyza

Prodej ojetych vozidel je rozsahlé odvétvi s velkou konkurenci na trhu. Pro uvédoméni

si vS§ech moznych aspektt, které dany trh nabizi jsme vytvotili SWOT analyzu.
Silné stranky

Mezi silné stranky lze zatadit jiz dlouholeté zkuSenosti s prodejem vozidel a znalost
trhu ve sméru zdroji k ndkupu kvalitnich automobilt. Jiz od zalozeni firmy se
soustiedime pfevazné na nakup a prodej aut po operativnim leasingu, tedy vozy po

prvnim majiteli s jasnou historii. Ziskani pozitivni image za dosavadni plisobeni na trhu.
Slabé stranky

Znacna konkurence, agresivni prodejni politika silnych konkurentti. Umisténi

provozovny neni zcela idedlni vzhledem k dostupnosti pro zakazniky.
PrilezZitosti
Ziskani vice zakazniki, ktefi hledaji proveéfené vozy se zarukou technického stavu a

puvodu vozu.
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Hrozby

Snizeni celkové poptadvky v navaznosti na piipadné zhorSeni ekonomické vykonnosti
populace. Potencidlni legislativni omezeni naptiklad vjezdu vozidel s dieselovym
pohonem do center mést, jako je tomu v nékterych némeckych meéstech. Sezonni
vykyvy poptavky po ojetych vozidlech a samoziejmé ptipadny stup nové konkurence

nebo posileni stavajici v nasi lokalité.
Cilova skupina

Demografické uréeni podle véku, pohlavi®!

Na zaklad¢ vysledk z dosavadnich prodeji v uplynulych letech je v€k a pohlavi
zakaznikl. Vzhledem k nasemu piisobeni na lokalnim trhu v Olomouci jsou naSimi
zakazniky pfedevSim mistni zdkaznici. Pomoci prezentace nabizenych vozidel se nase
nabidka prezentovana na prodejnich portalech TipCars.cz a Bazos.cz. Diky tomu lze

mezi nase potenciondlni zdkazniky pocitat vSechny zajemce v CR.
Demografické udaje Zobrazeni ¥

POHLAVi POHLAVI A VEK VEK

Na zakladé 12 % vasich zobrazeni, u kterych bylo znamo pohlavi a vék. ®

Tabulka: Pfehled vyhledavani podle demografickych udaji’?

Mezi nase cilové zakazniky, ktefi hledaji patii pfedevSim muzi ve véku 25-54 let.

31 Zdroj: Google Ads — analytické vysledky reklamnich kampani firemniho Gctu

52 Zdroj: Google Analytics — tdaje o firemnim webu Google Ads
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2. Typologické — podle chovani, sledovani trendii, traveni volného ¢asu
V mnoha piipadech zédkaznici potfizuji ojeté auto na uver. Z toho ditvodu je z pohledu zdkaznika
velmi dulezité najit vhodny kompromis mezi financni ¢astkou utracenou za vozidlo a stafim,

stupném vybavy a celkovym technickym stavem vozu.
Motorizace

I ptes nariistajici tlak na vyrobce automobill a legislativni zmény je na rozdil od poptavky po
novych vozidlech stale relativné vysoky zajem o vozy s dieselovym agregatem. Je to zptisobeno
jednak nizkymi provoznimi naklady oproti benzinovym pohonliim, a také vétSi dostupnosti
ojetych aut z Némecka a Rakouska, kde se v mnohem vét§i mife osobnich aut s naftovym
pohonem zbavuji. Jednim z diivodl rostouci preference je i zdrazeni dieselovych motort
z diivodu zvySenych pfisnéjSich predpist a stale drasti¢téjsi pozadavky evropské byrokracie

kladenych na vyrobce novych vozidel.
Piivod vozu

Automobily ¢eského ptivodu tvotily 53%, dovezenych ojetych vozidel z Némecka bylo 17%.

Primérné stati ceskych aut bylo 7,5 let zatimco auta z dovozu jsou o vice nez tfi roky starsi.

53,87 % Ceska republika
16,57 % Némecko

3,41 % Italie

1,94% Rakousko

1,22% Francie

1,03 % Belgie
0,67 % Holandsko
0,16 % Slovensko

21,13 % Ostatni vE.

Tabulka: Pfehled 10 nejprodédvanéjsich modeld ojetych vozidel na éeském trhu v prvni poloviné roku 2019

33 Zdroj: Cebia summary 2/2019 www.cebia.cz
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Znacka a typ vozidla

Nejprodavanéjsi modely jsou jiz dlouhodob& SKODA Octavia nasledovana Fabii. Oblibenost
dalsich Skodovek Superb a Rapid jesté pieskocily vozy znaéky Volkswagen konkrétng modely
Golf a Passat.

TOP 10 nejprodavanéjSich modela

10,1%

6,6%
3,3% 3,2%
2,9% 24% o
’l 13%  12%  1,2%
vw

Skoda Skoda VW Golf VW Passat Skoda Skoda Ford Focus Ford BMW fada
Octavia Fabia Superb Rapid Touran Mondeo 3

Tabulka: Pfehled 10 nejprodavangjsich modeld ojetych vozidel na ¢eském trhu v prvni poloving roku 2019
Barva

Nejvice vyhleddvanymi barvami u ojetych vozidel podobné jako v lofiském roce byla Seda

(20%), &erna (17%), bila (16%) a modra (15%).

Nejprodavanéjsi barvy

bila
m Sedd
= fernd
= modra
stfibrnd
= Cervena
= hnéda
= zelend

ostatni

Tabulka: Prehled nejprodavangjsich barev u ojetych vozidel v prvni poloving roku 2019

4 Zdroj: Cebia summary 2/2019 www.cebia.cz

33 Zdroj: Cebia summary 2/2019 www.cebia.cz
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Vybava

a4

Rostoucim trendem je vyS$$i narok na vybavu vozu, kdy nékteré polozky se jiz berou jako
samoziejmost. Stupent vybavy ma vSak vliv na prodejni cenu. I fidi¢i ojetych vozidel uvitaji
technické vymozenosti a stale vice je vyhledavaji. Pfedevsim u vozidel z dovozu byvaji na
rozdil od téch Ceskych jiz skoro standardem. To je divod pro¢ zdkaznici poptavaji vozy

puvodem z Némecka, podminkou je vSak dohledatelna a dolozitelna historie vozu.

Vybrané polozky vybavy

el. ovldddni oken IR 52,0%
délkové ovladané centrdlni zamykdni GGG 73,8%
litd kola I 65,6%
tempomat I 57 ,1%
isofix I 49,6%
vyhfivana sedadla IEEEEEEGEGEGEGEGNGNGNGG—— 46,0%
parkovaci senzory NN 415,2%
bluetooth I 36,0%
start/stop systém I 25,7%
tainé zafizeni N 20,2%
bezklitkové odemykani I 15,1%
parkovaci kamera N 14,4%
asistent rozjezdu do kopce N 12,9%
el. ovlddani kufru I 10,1%
wyhiivané felnisklo mEEm 9,5%
adaptivni tempomat N 7,4%
hlidani mrtvého thlu = 6,3%
panoramaticka stfecha W 6,0%

nezavislé topeni M 4,0%

Tabulka: Prehled nejéasté&ji poptavanych polozek vybavy u ojetych vozidel v prvni poloving roku 2019

36 Zdroj: Cebia summary 2/2019 www.cebia.cz
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3. Geografické zaméreni se na konkrétni region a mésta.
Provozovna autobazaru je umisténa ve mésté¢ Olomouc. Nasi snahou je pokryt poptavku
po sluzbach nejen v olomouckém kraji, ale i pro zakazniky z celé CR. Veskera nabidka
vozidel je prezentovana na prodejnich portalech, kde si vozidla zédkaznici vyhledavaji
podle parametrti vozidla ne podle lokality. Kterykoli viiz jsme schopni pfistavit a

nabidnout zakaznikovi i v lokalité jeho bydlisté kdekoli po Ceské republice.

Produkty a sluzby v marketingovém mixu

1. Produkt

vvvvvv

pro ptepravu osob a dodavky pro pfepravu materialu.
Prodej osobnich aut a dodavek.

Nase vozy jsou nakupovany pievazné z aukci od obchodnikl z ojetymi vozy nebo
z leasingovych spole¢nosti jak z Ceské republiky, tak z Némecka. Vyhodou u takovych
vozidel je jasna servisni historie, dobry technicky stav s miniméalnimi investicemi do
oprav, ale pfedev§im zachovani moZnosti odpo¢tu DPH, coz je pro nakup vzhledem
k nizkému staii vozidel zajimavé i pro podnikatele. Az 34 % ojetych vozidel se v prvni

poloving roku 2019 prodalo s moznosti odpoctu DPH>’.
Zajisténi vozidel na objednavku.

Zakaznici vétsinou vyhledavaji vozy podle svych osobnich poZadavki, stava se, Ze viiz
odpovidajici jejich poptdvce aktudlné neni na v nabidce na trhu. Proto nabizime
moznost zajisténi konkrétniho vozidla presné podle danych pozadavki. Takovy viiz pro
zakaznika nakoupime, pfipravime pro provoz, pokud se jedna o vozidlo ze zahranic¢i

vyfidime vSechny dokumenty a nasledné pfeddme novému majiteli.

Zajisténi pojisténi,

Jednou z podptrnych sluzeb pro zdkazniky je i1 zprostfedkovani povinného ru€eni, bez
tohoto pojisténi nesmi vozidlo vjet na pozemni komunikaci. zprostfedkovani

financovani, druhou moznosti, kterou motoristim nabizime je sjednéni havarijniho

pojisténi.

37 Zdroj: Cebia summary 2/2019 www.cebia.cz

104



Piehled optimalniho slozeni skladu autobazaru vychazi z dlouhodobych statistik
renomované spolecnosti Cebia*, kterd se zabyva predevsim provéfovanim plivodu

historie ojetych vozidel na ceském trhu.
2. Misto

Provozovna je umisténd v Olomouci na ulici Chvalkovicka 82. Pronajaty areél
disponuje 25 parkovacimi misty a je dobfe viditelny z frekventované vypadovky ve
sméru na Opavu. K dispozici mame i garaz na technické vybaveni firmy a kancelar se

zazemim.
3. Cena

Prodejni cena vozidel je tvofena na zakladé monitoringu konkurence a je zavisla na
aktudlnim technickém stavu, opotfebovani interiérovych ¢asti, poctu najetych

kilometrti, stupné vybavy, barvé a stavu laku. Je tvofena metodou target costing.
4. Propagace

Vytvofeny web autobazaru obsahuje veskeré informace o firmé a fotografie s detaily o
historii a technickém stavu vozidla. Firemni stranky také informuji o dalSich sluzbach
podniku a kontakty. Propagace kazdého automobilu je navic zajisténa placenym

umisténim na prodejnich portalech TipCars.cz a Bazos.cz

Vyhledavani automobilli poptavanych zdkaznikem je na riiznych zafizenich, a to jak
pomoci pocitaci, tak pfedevsim na mobilnich zatizeni.** Z toho diivodu je nutnosti mit

spravng prizpusobené webové stranky.

Dil¢i cile a strategie
1. Cile — stanoveni ¢eho chceme dosahnout

Hlavni cilem je zdvojnasobit prodeje ojetych vozidel optimalizaci nabidky a zvySeni
povédomi o nabizenych sluzbach. Zvysit povédomi o nabidce podniku a jeho

prednostech, zlepsit informovanost zadkaznika o nasich vozidlech.

58 Zdroj: www.cebia.cz

59 Zdroj: Google Analytics — analytické vysledky reklamnich kampani firemniho uctu
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Strategie — postup a jednotlivé kroky k dosazeni vytyc¢enych cilt

Optimalizovat nabidku autobazaru podle statistik, kde uvadi nejvice prodavanych
modeli vozidel. V nédvaznosti na dostupny rozpocet alokovany pro autobazar vytvoiime

nabidku v tomto sloZzeni:

Skoda Octavia 6 ks, 1.200.000, -
Skoda Fabia 4 ks 400.000,-
Volkswagen Golf 2 ks 400.000,-
Volkswagen Passat 2 ks 400.000,-
Skoda Superb 2 ks 500.000.-
Skoda Rapid 2ks 300.000,-

3.200.000,- (ceny jsou uvedeny bez DPH)

Zvysime povédomi o autobazaru diky propagaci firmy optimalizaci ve vyhledavacich
Vyuzit placenou reklamu na Google Ads a S-klik, kde zamétime reklamni kampan na
zaji$téni nakupu a dovozu vozidel ze zahranici

Zlepsit informovanost o nasich sluzbach o ptednostech vozidel od nas

Zkréaceni dodacich lhtt, dobu ptipravy vozidel, dobu oprav, lakovani

VylepSeni webu autobazaru, informace o ptivodu vozidel, rodinné firma atd.
VyzkouSet prezentaci aut k prodeji na dalSich moZnych prodejnich portalech

Video prezentace vozidel autobazaru

Vzhledem kc¢im dal vétsi digitalizaci v marketingové prezentaci, planujeme
predstavovat nabizena auta formou digitalniho predvedeni kazdého vozidla. U vSech
vozl budou tedy nejen fotografie vSech hlavnich ¢asti a jejich detaild, ale také video
prezentace. Jelikoz se jedna o zajeta auta, budeme béhem dynamickych zabéri také
seznamovat zajemce s zivotnim ptibéhem kazdého vozu, zakaznik totiz chce znat pivod

svého vozu.
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PRILOHA 2. MARKETINGOVY PLAN AUTOPUJCOVNY

Vize
Stat se jednickou v olomouckém kraji mezi autopijcovnami.
Poslani

Nase mise je rozvinout UspéSnou a profitujici autoptijcovnu, ktera poskytuje kvalitni

sluzby pro své zakazniky.
Hlavni cil marketingového planu
Zvyseni povédomi o firmé, navyseni obratu, vytésnéni konkurence.

SWOT analyza

Autoptijcovna je jednim z druhl podnikani, které dokaze jednoduSe generovat zisk,
pokud je vhodn¢ umisténé a dostatecné vybavené k poskytovani sluzeb. Vytvofili jsme
standardni autoptijcovnu s riznymi produkty k poskytovani sluzeb. Pro uvédomeéni si

vSech moznych aspektt, které dany trh nabizi jsme vytvotili SWOT analyzu.
Silné stranky

Mezi silné stranky lze zatadit Sirokou nabidku sluzeb, od poskytovéni prondjmu
osobnich a dodavkovych vozidel. Také pocet vozidel v porovnani s konkurenci lze
charakterizovat jako vyhodu. Systematické a organizované vyfizovani poptavky dava
urcitou vyhodu oproti konkurenci. Ziskani pozitivni image za dosavadni plisobeni na

trhu.
Slabé stranky

Umisténi provozovny neni zcela idedlni vzhledem k dostupnosti pro zdkazniky.

Soucasti nasi nabidky je vSak 1 moZnost pfistaveni a vyzvednuti vozidla u zékaznika.
PrilezZitosti

Moznost ziskani vétSiho pokryti stdvajiciho trhu. Nartstajici trend nevlastnit vlastni
vozidlo. Drtivd vétSina zdkaznikd vyhledavd naSi sluzbu pomoci internetovych
vyhledavact, kde je ptilezitost vyznamné posilit nasi pozici. Se zvySujici se atraktivitou
mésta a okoli pro nerezidentni populaci, nariistd ptilezitost zvySeni poptavky po

kratkodobém sezonnim pronajmu vozidel.
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Hrozby

Snizeni celkové poptadvky v navaznosti na ptipadné zhorSeni ekonomické vykonnosti
populace. Potencialni legislativni omezeni. Alternativni vyuziti novych technologii,
predevSim nartstajici trend elektromobility. Sezonni vykyvy poptavky po rtiznych
typech vozidel a samoziejm¢ piipadny stup nové konkurence nebo posileni stavajici

v nasi lokalit¢.
e Cilova skupina

1. Demografické urceni podle véku, pohlavi®

Zarizeni H Demografické udaje Zobrazeni
D Mobilni telefony  [] Tablety Pocitace . A .
POHLAVI POHLAVI A VEK VEK

m 543% m00% 452° .
m 859 | 30% 111
m 529% m 00% 471

Na zakladé 26 % vasich zobrazeni, u kterych bylo znamo pohlavi a vék. @
ZARIZENI > VSECHNY DEMOGRAFICKE UDAJE

Tabulka: Prehled vyhledavani podle demografickych udaji®!

Prvni tabulka ukazuje, z jakych zatfizeni se zdkaznici na nase webové stranky ptihlaSuji.
Je patrné mirné prevladajici uzivani mobilnich telefonti. Nase webové stranky mayji
responzivni odezvu a jsou tedy upravené 1 pro pristup z mobilnich zatfizeni, jako jsou
chytré telefony a tablety. Z druhé tabulky Ize vycCist demografické udaje, nejcastéjSimi
zakazniky jsou muzi ve véku 35-44 let.
2. Typologické — podle chovani, sledovani trendii, traveni volného ¢asu

Mezi naSe zakazniky patii lidé, ktefi potfebuji vozidlo na kratkou ptrechodnou dobu.
Konkrétné osoby nizsi stiedni tiidy, které nemaji dostatek zdroji na pofizeni vlastniho
vozu. Také tidi¢i, ktefi maji své vozidlo doc¢asné nepojizdné z diivodu oprav ¢i havarie.
Také zadkaznici, co si zaplj¢i vozidlo, jehoZ dlouhodobé vlastnictvi pro né¢ nema
opodstatnéni, napiiklad prondjem dodavky pro stehovéani, a pfesun objemnéjs$iho

nakladu, nebo zajemci o devitimistny vz pro cestu na zahrani¢ni dovolenou.

60 Zdroj: Google Ads — analytické vysledky reklamnich kampani firemniho Gctu

o1 Zdroj: Google Analytics — tdaje o firemnim webu Gogle Ads
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3. Geografické zaméreni se na konkrétni region a mésta.
Provozovna autopij¢ovny je umisténa ve meéste Olomouc. Nasi snahou je pokryt

poptavku po sluzbach v celém olomouckém kraji.

Akvizice Chovani Konverze
Oblast - 5 - . - N o - S S
o R v Novi uzivatelé o Mira okamZitého Potet stranek na Prim. doba trvani Konverzni pomér Spinéni cila B

Udivatele iy opusténi 1 relaci relace cile Hodnota cile
500 474 626 4,06 00:02:05 0,00 % 0 0,00 K&
' Priim. pro wbér | Prin dat: v Pod 2
dat: 3,04 (3,02 % 00; %) 0, )0 K¢)
1. Olomouc Region 223 (4339%) 204 (4304%) | 286 (4560%) 27.62% 4,62 00:02:28 0,00% 0 (000%) | D,00KE (0,00%)
2. Prague 151(29,38%) | 134 (2827%) | 177 (2827 %) 4011 % 3,68 00:01:49 0,00% 0 (000% | 0,00KE (0,00%)
3. South Moravian Region 59 (11,48 %) 55 (11,60 %) 71 (11,38 %) 36,62 % 3,80 00:01:52 0,00 % 0 (000%) | 0,00 KE (0,00%)
4. Zlin Region 22 (4,28%) 22 (a64%) 23 (367 % 4783 % 317 00:01:50 0,00 % 0 (000% | D00KE (0,00%)
5. Moravian-Silesian Region 17 (331%) 17 (350%) 22 (351%) 2727 % 4,68 00:03.04 0,00% 0 (o0%) | 0,O0KE (0,00%)
6. Pardubice Region 7 (1,36%) 7 (1,48%) 10 (1,60 %) 50,00 % 3,00 00:01:29 0,00 % 0 (000%) | 0,00 KE (0,00%)
7. Usti nad Labem Region 7 (1,36%) 7 (148% 7 (112% 57,14 % 3,00 00:00:29 0,00 % 0 (0o0%) | 0,00 KE (0,00%)
8. Vysocina Region 7 (1.36%) 7 (148% 9 (144%) 66,67 % 344 00:01:10 0,00% 0 (o0%) | 0,O0KE (0,00%)
9. Plzen Region 6 (117%) 6 (1,27%) 6 (096%) 66,67 % 3,50 00:00:25 0,00% 0 (000% | 0,00KE (0,00%)
10. Hradec Kralove Region 5 (097%) 5 (1,05%) 5 (080%) 80,00 % 1,20 00:00:05 0,00 % 0 (000%) | 0,00 KE (0,00%)

Tabulka: Piehled vyhledavani potencionalnich zakaznik dle lokalit CR%2

V tabulce je patrna rostouci tendence vyhledavani kli¢ového slova ,,autoptijcovna
olomouc* ¢etnost zadanych dotazii vysoce pfevysuje realizované pronajmy. I ptes nase
lokalni zaméfeni je vidét, Ze o vozy k prondjmu v Olomouci maji z4jem i lidé z jinych

regionii CR.
Produkty a sluzby v marketingovém mixu

Déleni sluzeb podle druhu (osobni auto, vicemistnd osobni dodavka, dodavka, vozik)

W Z | MBAUTO

x:\l'liij'_i"‘,f,\‘./\lxl

uvoD NABIDKA VOZIDEL SLUZBY DLOUHODOBY PRONAJEM PODMINKY KONTAKT

Tabulka: Nabidka pro vybér typti vozidel na webu autoptijéovny®

62 Zdroj: Google Analytics — udaje o firemnim webu Gogle Ads

63 Zdroj: vlastni zpracovani — firemni web autopljcovny http:/www.mbautopujcovna-olomouc.cz/nabidka-vozidel
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1. Produkt

V nabidce prondjmi jsou osobni vozidla nizsi tfidy, stfedni tfidy, devitimistné dodavky
pro piepravu osob a dodavky pro piepravu materialu. Nase vozidla autopiij¢ovny jsou
v porovnani s konkurenci pfevazn¢ mladsi vyroby, ceny prondjmu jsou vzdy uvedené
véetné DPH, vétSina konkurentd uvadi ceny bez DPH. Cena prondjem obsahuje jiz i
havarijni pojisténi.

2. Misto

Provozovna je umisténd v Olomouci na ulici Chvélkovickd 82. Pronajaty areal
disponuje dostatecnym pocétem parkovacich mist, malou dilnu, ve které se da i za
nepiiznivého pocasi provadét bézna tdrzba vozidel, garaz na skladovani sezonnich pneu

a kancelar se zazemim.
3. Cena

Je zvolena prinikova cenova strategie tvofena na zaklad¢ monitoringu konkurence —

target costing.

Zakaznik pti ptevzeti zaplati ¢astku za celou dobu pldnovaného pronajmu a vratnou
kauci na vozidlo ve vysi jistiny havarijniho pojisténi. Ob¢as budeme nabizet slevu pies

slevové portaly. Slevy jsme schopni nabizet 1 naSim vérnym zakaznikim.
4. Propagace

Vytvoteny web autoplijcovny obsahuje veskeré podminky pro zapijceni, cenu

prondjmu zavislou na délce zapujcky a detaily nabizenych vozidel, firemni kontakty.

Propagace je aktudlné zajiSt€na predevSim pomoci Google Adwords s odkazem na
jednotlivé vozy dle kategorii na firemnim webu. % Nejnovéjsim trendem v odvétvi
autoptijcoven je vzristajici internetové vyhledavani, a to jak pomoci pocitact, tak
pfedevs§im na mobilnich zatizeni.> Z toho divodu je nutnosti mit spravné ptizpisobené

responzivni webové stranky.

64 http://www.mbautopujcovna-olomouc.cz/nabidka-vozidel

65 Zdroj: Google Analytics — analytické vysledky reklamnich kampani firemniho uctu
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Dil¢i cile a strategie
Cile — stanoveni ¢eho chceme dosahnout

Hlavni cilem je zvySeni profitu z pronajma vozidel, jelikoz efektivita prondjmui
prozatim nedosahuje 50 % svého potencidlu. Vyssim povédomim a vétsi poptavkou

zajistime navyseni obratli autoptjcovny.

Strategie — postup a jednotlivé kroky k dosazeni vyty¢enych cilt

Optimalizaci ve vyhledavacich dojde k zviditelnéni podniku. Primarni prezentace
autoptjCovny probiha na firemnim webu, kde jsou uvedené podrobné nabidky, se kterou

se mohou kdykoli seznamit jak stavajici, tak potencialni zdkaznici.

Vzhledem k nartistajicim nékladiim na pojisténi dojde k mirnému zvyseni stavajicich

cen za prondjem vozidel.

Zvysime povédomi o naSi autopijCovné rozeslanim emailll firmdm, cestovnim

agenturam, hotelim. B2B

Vytisknout letdky a strategicky je rozmistit v dostupnych kancelafich, knihovnach, ve

Skoléach, vetejnych tfadech, na stanicich STK, vlakovém nadrazi

Rezana grafika s logem autoptij¢ovny na dodavkach zvysi povédomi o firmé&. Telefonni
¢islo a webové stranky uvedené na napisech si budou moci potencialni zdkaznici rovnou

poznamenat.

Vyuzit socidlni sit¢ Facebook, Instagram k prezentaci nabidky a aktualit
Vytvotit Blog na webu autoptijéovny

Vyuzit placenou reklamu na Google Ads a nové S-klik

Ziskani strategickych partnerstvi, nabidnout spolupraci ve formé& vyuziti vozidel
autoptijcovny pojistovnam pro jejich klienty, ktefi maji narok na nédhradni vozidlo pfi

feSeni pojistnych udalosti
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PRILOHA 3. ZRIZOVACI NAKLADY AUTOSERVISU

Zakladni vybaveni autoservisu

Kombinovany infraanalyzator vyfukovych plynt 149 900 K¢
Autodiagnostika sériova 59 900 K¢
Autodiagnostika paralelni 64 900 K¢
Diagnostika v prab¢hu jizdy 2 990 K¢
Automobilovy multimetr 4 590 K¢
Zkousecka autobaterii 690 K¢
Zkousecka zasuvek tazného zatizeni 3900 K¢
Zkousecka elektroinstalace 2 990 K¢
Ptistroj pro vytvareni tlaku a podtlaku 1 500 K¢
Kompresimetr pro zazehové motory 2290 K¢
Kompresimetr pro vznétové motory 3490 K¢
Ptistroj pro diagnostiku a ¢isténi vstiikovacii 22 500 K¢
Ptistroje pro méteni tlaku paliva 9900 K¢
Ptistroj pro vyménu brzdové kapaliny 4 890 K¢
Systém pro odsavani vyfukovych plynii 15900 K¢
Dilensky nabytek 8 000 K¢
Pracovni sttl 5900 K¢
Lampa stroboskopické 2 990 K¢
Souprava pro vyménu autoskel 7 600 K¢
Nabijecka autobaterii 1 490 K¢
Inspekéni endoskop 1 990 K¢
Refraktometr 990 K¢
Ptistoj pro zkouSeni chlazeni topeni 5 890 K¢
385 180 K¢

Zdroj: zpracovani vlastni

Dilenské naradi

Montazni vozik s ru€nim nafadim 9900 K¢
Montazni vozik s ru€nim nafadim 9900 K¢
Momentovy kli¢ 1 290 K¢
Momentovy kli¢ 1 290 K¢
Digitélni posuvné méfidlo 1 490 K¢
Dilensky svéradk 1 590 K¢
Svarovaci pfistroj 23 900 K¢
Samozatmivaci svarecské kukla 1 990 K¢
Vrtacka 2 500 K¢
Sada vrtak 990 K¢
Elektricky kabel 990 K¢
Lampa ptenosnd 690 K¢
Kotoucova bruska 890 K¢
Ostatni specialni nafadi sada 3990 K¢
61 400 K¢

Zdroj: zpracovani vlastni

112




Vybaveni pneuservisu

Ptistroj pro montaz a demont4z pneumatik 47 900 K¢
Vyvazovacka kol osobnich automobilil 56 000 K¢
PtisluSenstvi a servisni ndfadi 2 500 K¢
Pistovy kompresor 28 000 K¢
Pneumaticky razovy utahovak 1990 K¢
Pneumatickd pistole 990 K¢
Hadice pro stlaceny vzduch 2 500 K¢
Regaly pro skladovani pneumatik 4900 K¢
144 780 K¢
Zdroj: zpracovani vlastni
Vybaveni pro opravu a udrzbu klimatizaci
Zakladni ptistroj pro servis klimatizaci 89 900 K¢
Univerzalni zdsobnik pro proplachovéni klimatizaci 8 900 K¢
Ptistroj pro zjiStovani mista uniku chladiciho prostfedku 4900 K¢
Sada proplachovacich adaptért 6 990 K¢
Sada pro UV detekci tniku chladiva 2 890 K¢
Pristroj pro separaci utésiiovaciho piipravku 6 900 K¢
Ultrazvukovy rozprasovac¢ AirCon Refresh-o-mat 2 900 K¢
InfraCerveny laserovy bezdotykovy teplomér 990 K¢
124 370 K¢
Zdroj: zpracovani vlastni
Manipulacni technika
Dvousloupovy hydraulicky zveddk 75 000 K¢
Dvousloupovy hydraulicky zveddk 75 000 K¢
Pojizdny dilensky jefdb 3990 K¢
Pojizdny dilensky zvedak 3500 K¢
Ruéni manipula¢ni vozik 2900 K¢
PrisluSenstvi a servisni naradi 1 990 K¢
162 380 K¢
Zdroj: zpracovani vlastni
Pomiicky pro vyménu oleje
Pojizdna pneumatickd nddoba na olej s odsavackou 6 900 K¢
Zachytna vana k ukladani sudi s oleji 9 800 K¢
Ruc¢ni plnicka a odsévacka oleje 990 K¢
Odmérna nadoba na olej 190 K¢
Pakovy mazaci lis 750 K&
18 630 K¢

Zdroj: zpracovani vlastni
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Vybaveni pro myti a ¢iSténi vozidel

Vysokotlaky myci stroj 5900 K¢
Parni pfistroj 3900 K¢
Mokrosuchy vysavac 4 900 K¢
Lesticka karoserii 1 900 K¢
Ptipravky pro myti a ¢i§téni 1 590 K¢
Hadry 490 K¢
Ostatni myci prostredky 990 K¢
19 670 K&
Zdroj: zpracovani vlastni
Propagace
webové stranky 20 000 K¢
Reklamni poutac 6 900 K¢
propagace na Google Ads 2 000 K¢
28 900 K¢
Zdroj: zpracovani vlastni
Pi‘ehled zrizovacich nakladi autoservisu
Zakladni vybaveni autoservisu 385 180 K¢
Dilenské naradi 61400 K¢
Vybaveni pneuservisu 144 780 K¢
Vybaveni pro opravu a tdrzbu klimatizaci 124 370 K¢
Manipula¢ni technika 162 380 K¢
Pomiicky pro vyménu oleje 18 630 K¢
Vybaveni pro myti a ¢iSténi vozidel 19 670 K¢
Propagace 28 900 K¢
Instalace pfistroju a zafizeni 50 000 K¢
995 310 K¢

Zdroj: zpracovani vlastni
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Nazev prace: Strategie rozvoje malého podniku
Autor: Bc. Richard Manasek

Ustav: Ustav podnikové ekonomiky
Vedouci prace: Ing. Stefan Kolumber, Ph.D.
Abstrakt:

Cilem diplomové prace je vytvoreni strategického planu rozvoje malého podniku. V prvni ¢asti
diplomové prace je vytvoren teoreticky podklad pro podrobny postup zpracovani strategického

planu.

Ve druhé casti nasleduje prakticka analyza firemniho okoli konkrétniho podniku, definice
slabych a silnych stranek a identifikace podnikatelskych hrozeb a pftilezitosti. Nasleduje
analyza konkurence, analyza vnitiniho firemniho potencidlu a vyjasnéni moznosti financovani
a alokace zdrojii. Po zhodnoceni uvedenych vysledkii miZeme urc€it smér dalSiho rozvoje
podniku. Vysledkem bude stanoveni mise, vize, strategickych cilti. Po ujasnéni téchto
zakladnich prvkl strategie urCime strategické operace vedouci k jejich splnéni. To vse
nasméruje podnik smérem, ktery odpovida aktualnim trznim trendim. Pfedpoklada se zvySeni
efektivity a sniZzeni provoznich nakladi diky rozSifeni podnikového portfolia a novych
firemnich odvétvi. Strategie je nasledné v pravidelnych intervalech hodnocena a podle potieby
prijima adekvatni upravy vzhledem k ispéSnosti plnéni stanovenych cilii a aktualniho vyvoje

trhu.

Klic¢ova slova: strategie, analyza prostiedi, variabilita zdkaznika, lidské zdroje, finan¢ni zdroje,

SWOT analyza.
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Title: Small business development strategy
Author: Bc. Richard Manasek

Department: Institute of business economy
Supervisor: Ing. Stefan Kolumber, Ph.D.
Abstract:

The aim of the diploma thesis is to create a strategic plan for the development of a small
business. In the first part of the diploma thesis, a theoretical basis is created for a detailed

process of elaboration of a strategic plan.

The second part is followed by a practical analysis of the corporate environment of a particular
company, the definition of strengths and weaknesses and the identification of business threats
and opportunities. This is followed by an analysis of the competition, an analysis of the
company's internal potential and clarification of financing options and resource allocation.
After evaluating the above results, we can determine the direction of further development of the
company. The result will be the determination of mission, vision, strategic goals. After
clarifying these basic elements of the strategy, we will identify the strategic operations leading
to their fulfillment. All this directs the company in a direction that corresponds to current market
trends. It is expected to increase efficiency and reduce operating costs due to the expansion
of the corporate portfolio and new corporate industries. The strategy is then evaluated at regular
intervals and, if necessary, makes adequate adjustments with regard to the success of meeting

the set goals and current market developments.

Keywords: strategy, environmental analysis, customer variability, human resources, financial

resources, SWOT analysis.
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